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Autor diplomové práce se zaměřil na téma marketingové komunikace. Cílem této 
diplomové práce je analyzovat současnou úroveň marketingové komunikace společnosti 
Škoda Auto a.s., zhodnotit jednotlivé marketingové komunikační nástroje, nalézt 
případná slabá místa a navrhnout zlepšení marketingové komunikace společnosti.  
 
Úvodní část obsahuje základní teoretická východiska, definici pojmů marketing 
a marketingová komunikace včetně specifikace jejich funkcí. Dále práce vymezuje 
komunikační partnery firmy, specifikuje vazbu mezi marketingovým a komunikačním 
mixem a charakterizuje jednotlivé komunikační nástroje. Samostatná část je věnována 
marketingovému výzkumu a procesu stanovení cílových skupin prostřednictvím 
segmentace, targetingu a positioningu.  
 
V druhé části je charakterizována společnost Škoda Auto a.s. včetně jejích hospodářských 
výsledků, dodavatelů a konkurence. Další kapitoly se věnují analýze a zhodnocení 
interních a externích marketingových komunikačních nástrojů. Zvláštní pozornost je 
věnována internetovému marketingu. 
 
Jednotlivé závěry a konkrétní opatření pro zlepšení včetně jejich ekonomického 
vyhodnocení mohou být jedním z impulzů pro zefektivnění marketingové komunikace 















The author of this thesis concentrated on the topic of marketing communication. The aim 
of this  thesis is to analyse a present level of marketing communication at Skoda Auto 
Company, s.c. and to evaluate individual marketing communication tools, to find 
possible weak points and suggest the improvement of company marketing communication. 
 
The introduction contains theoretical basis, definition of the terms „marketing“ and 
„marketing communication“ including specification of their functions. Next the thesis 
defines communication partners of the company and specifies links between marketing 
and communication mix, and characterizes individual communication tools. The separate 
part deals with marketing research and the process of deternination of aim groups 
by way of segmentation, targeting and positioning. 
 
In the second part Skoda Auto company, s.c. is characterized including its economic 
results, suppliers and competitors. Further chapters deal with analysis and evaluation 
of both internal and external marketing communication tools. Special attention is paid 
to internet marketing. 
 
Individual conclusions and concrete measures for improvement including their economic 
evaluation can be one of the impulses for making marketing communication of Skoda 
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4   ÚVOD 
V diplomové práci jsem se rozhodl zaměřit na téma marketingové komunikace firmy jako 
jedné ze stěžejních činností, podmiňujících úspěch firmy, její konkurenceschopnost, 
dlouhodobou stabilitu a rozvoj. Pro konkrétní analýzu marketingové komunikace jsem 
zvolil firmu Škoda Auto a.s.. Mezi hlavní důvody pro výběr tohoto subjektu patří 
dynamický vývoj a mezinárodní charakter této firmy, její význam pro ekonomiku České 
republiky a značná šíře marketingových aktivit, které Škoda Auto realizuje. Příležitost 
vypracování diplomové práce na příkladu firmy Škoda Auto vnímám jako vítanou výzvu 
a zároveň si jsem vědom omezení vyplývajících především z limitovaného rozsahu 
diplomové práce a interní povahy celé řady firemních informací.  
 
Komunikace je nedílnou součástí našeho života jako základní nástroj, který lidé v interakci 
používají. Komunikace umožňuje definovat a utvářet vztahy, je neodmyslitelnou 
podmínkou spolupráce a prostředkem k dosažení úspěchu jednotlivce i organizace.  
 
Úspěch každé firmy závisí ve vzrůstající míře na schopnosti vybudovat a udržet kvalitní 
vztahy s důležitými cílovými skupinami (zákazníky, obchodními partnery, investory, 
zaměstnanci, médii, orgány státní správy, atp.). Vytvoření a kontinuální rozvíjení  těchto 
vztahů poskytuje firmě výraznou konkurenční výhodu. Zásadním nástrojem pro úspěšné 
vybudování, kvalitativní rozvíjení zmíněných vztahů a ve výsledku naplnění potřeb 
zainteresovaných skupin je právě marketingová komunikace.  
 
Cílem této diplomové práce je analyzovat současnou úroveň marketingové komunikace 
společnosti Škoda Auto a.s., zhodnotit jednotlivé marketingové komunikační nástroje, 
nalézt případná slabá místa a navrhnout zlepšení marketingové komunikace společnosti.  
 
Úvodní část práce se věnuje obecnému vymezení pojmů a specifikaci významu 
marketingové komunikace v rámci podnikového procesu. Předmětem navazujících kapitol 
je analýza současných marketingových komunikačních aktivit společnosti Škoda Auto. 





Při hodnocení úspěšnosti jednotlivých aktivit v oblasti marketingové komunikace jsem 
vycházel z celé řady na sobě nezávislých zdrojů. Jedním z nich jsou veřejné výsledky 
studií specializovaných renomovaných agentur. Mezi další zdroje náleží hodnocení 
ze strany zákazníků a odborné veřejnosti. Vítaným zdrojem informací byly konzultace 
konkrétních bodů s odbornými pracovníky Škoda Auto, odpovědnými za jednotlivé části 
marketingové a komunikační strategie firmy. Určitým referenčním zdrojem jsou analýzy, 
které si Škoda Auto zadává u nezávislých externích agentur. Tento zdroj byl využit 
v omezeném rozsahu, protože značná část  konkrétních výstupů těchto studií je ze strany 
Škoda Auto považována za důvěrné. V neposlední řadě jsem využil také vlastní pracovní 
zkušenosti ve firmě Škoda Auto.  
 
Jednotlivá zjištění, výsledky a závěry této diplomové práce mohou být jedním z impulzů 


















5  DEFINICE POJMU MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 
5.1  Definice pojmu komunikace, funkce komunikace 
Komunikace je pojem, který má velmi široké použití. „Komunikaci můžeme definovat 
jako proudění informace od zdroje k příjemci, nebo jako přenos znalostí“ [1, s. 25]. „Slovo 
komunikace je latinského původu a znamená spojovat (communicatio ~ vespolné 
účastnění; communicare ~ činit něco společným, společně něco sdílet)“ [2, s. 18]. 
Komunikace není statická, je to proces, který probíhá vždy mezi dvěma nebo více 
subjekty. Podle Shannon-Weaverovy teorie komunikace je možné komunikační proces 
znázornit jednoduchým modelem - viz obr. 1. 
 













Pramen: Shannon-Weaverova informační teorie (Dostupné na www.uisk.ff.cuni.cz, [A]) 
 
 
Zdroj informace vytváří sdělení či provádí jeho výběr z množiny možných sdělení. 
Kodér převádí sdělení v signál, který je přes komunikační kanál přeposílán k dekodéru. 
Komunikační kanál umožňuje přenos sdělení. Je to cesta, kterou je informace posílána 
(např. lidské smysly, nebo média - televizi, rozhlas, tisk, internet, atp.). Dekodér plní 
opačnou funkci ke kodéru - dekóduje (obnovuje) sdělení ze signálu. Příjemce zprávy 
přijímá vysílané sdělení. Jeho vnímání je ovlivněno vlastními zkušenostmi, prožitky, 
záměry a cíli. Sdělení je vysílaná zpráva, kterou zdroj sděluje příjemci. Celá zpráva může 
být odlišně chápána různými subjekty. Odlišné chápání může být způsobeno kontextem, 
projekcí vlastních zkušeností a komunikačním šumem. Zpětná vazba je reakce příjemce 
























zahrnuje prostor, kde se komunikace odehrává, náleží sem i podněty souhrnně označované 
jako komunikační šum - informace, která se mísí do vnímaného sdělení.  
 
Komunikace není samoúčelná, ale má obvykle svůj smysl a funkci. Mezi hlavní funkce 
našeho komunikování patří informovat, instruovat, přesvědčit, domluvit se, pobavit, 




5.2  Definice pojmu marketing 
V lidské společnosti je marketing všudypřítomný - od potravin a šatů, které kupujeme, přes 
internetové portály, na kterých se pohybujeme až po reklamy, které nás obklopují. Lidé 
a společnosti se formálně nebo neformálně zabývají nesčetným množstvím činností, které 
můžeme nazývat marketingem.  Podstatou marketingu je jednoduchá obecně platná idea: 
„Úspěch vychází z porozumění potřebám a přáním okolí a z vytváření myšlenek, služeb 
nebo produktů, které tyto potřeby a přání naplňují.“ [3, s. 40]. Dle Americké marketingové 
asociace je „Marketing funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování 
a poskytování hodnoty zákazníkům a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, 
aby z nich měla prospěch firma a držitelé jejích akcií.“ [3, s. 43]. V uvedené definici je 
akcentován zákazník při současném zajištění prospěchu firmy a jejích vlastníků. Dle 
názoru autora diplomové práce tato definice nezahrnuje v dostatečné míře všechny 
zainteresované skupiny, které by měly mít z marketingových činností organizace užitek. 
 
V rámci komplexnější definice můžeme považovat marketing za „jednu z činností 
vykonávaných organizacemi a sadou procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí hodnoty 
zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, z něhož má prospěch 
organizace a zájmové skupiny s ní spojené.“ [4, s. 6]. Tato definice zahrnuje např. 
i zájmy zaměstnanců, veřejnosti, státní správy atp.. Marketing je přitom součástí aktivit 
nejen organizací orientovaných na generování zisku, ale také organizací neziskových.
Aby firmy vytvářely, sdělovaly a poskytovaly žádoucí hodnotu zákazníkům, využívají řadu 




1 VYBÍRAL, Z., Psychologie komunikace, s. 31 




autoři zahrnují mezi nástroje marketingového mixu produkt, cenu produktu, propagační 
činnost a místo, kde je produkt k dispozici.1 V jiných pramenech jsou nástroje 
marketingového mixu rozšířeny o prvek pátý, kterým jsou lidé.2
 
 Marketingový mix je 
v rámci této práce podrobněji specifikován v kapitole 6.2.     
 
5.3  Marketingová komunikace 
Sousloví marketingová komunikace v sobě integruje oba výše definované pojmy 
a můžeme ji proto vnímat jako prostředek propojující zainteresované skupiny za účelem 
rozpoznání a naplnění jejich potřeb. 
 
Moderní marketing si žádá víc než jen vytvořit dobrý produkt, určit atraktivní cenu 
a zpřístupnit produkt cílovým zákazníkům. Společnosti musí také komunikovat 
s přítomnými i potenciálními zainteresovanými skupinami a veřejností. Hlavní otázkou tak 
není zda komunikovat, ale co říci, jak to říci, komu a jak často.3
 
 Všechny tyto otázky 
jsou předmětem zájmu marketingové komunikace. 
„Marketingová komunikace označuje prostředky, jimiž se firmy pokoušejí informovat 
a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim - přímo nebo nepřímo - výrobky a značky, 
které prodávají.“ [3, s. 574]. V jistém slova smyslu můžeme marketingovou komunikaci 
vnímat jako hlas značky, kterým lze iniciovat dialog a vytvářet vztahy se zainteresovanými 
skupinami. V této souvislosti je třeba zdůraznit, že marketingová komunikace musí být 
obousměrná, aby umožnila a podpořila dialog mezi skupinami a vedla ke splnění svého 
cíle.  
 
Pokud společnost kromě finálních produktů nabízí zákazníkům také služby, vzniká potřeba  
zaměřit marketingovou komunikaci nejen vnějším směrem, ale i směrem dovniř firmy 
ke klíčovým zaměstnancům, kteří vstupují do interakce se zákazníky a poskytují jim 
služby. Tito klíčoví zaměstnanci musí být skvěle připraveni na to, aby dakázali 
se zákazníky efektivně komunikovat a poskytli jim vynikající hodnotu. Efektivní interakce 
 
 1 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G.W., STUART, E. W., Marketing očima světových  manažerů, s. 18 
2 HOLÁ, J., Interní komunikace ve firmě, s. 44 




závisí na dovednostech klíčového personálu a procesech tvorby a podpory služeb určených 




Marketingová komunikace plní řadu funkcí. Potenciální zákazníkům může ukazovat, 
kdo, proč a jak produkt používá, kdy a kde. Spotřebitelé se zároveň mohou dozvědět, 
kdo výrobek vyrábí, jaká značka za ním stojí a mohou získat podněty nebo odměny 
při vyzkoušení výrobku. Marketingová komunikace umožňuje společnostem spojovat své 
značky s jinými lidmi, místy, akcemi, značkami, věcmi, zážitky a pocity. Přispívá tak 























1 KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing, s. 720 




6  VÝZNAM MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 
V PODNIKOVÉM PROCESU 
 
6.1  Význam marketingové komunikace  
Jako lidské společenství nemůže existovat bez komunikace, můžeme analogicky 
konstatovat, že žádná firma nemůže dlouhodobě úspěšně existovat bez marketingové 
komunikace. Na jedné straně by firma neměla žádné  informace o tom, co je smysluplné 
vyrábět nebo jaké služby a pro koho je třeba poskytovat (co zákazníci žádají). Na druhé 
straně by potenciální zákazníci neměli žádné informace o produktech a službách, které 
mohou aktuálně využít pro zvýšení svého užitku. Protože komunikace vždy probíhá mezi 
dvěma a více subjekty, je v případě marketingové komunikace firmy důležité znát její 
komunikační partnery (zainteresované skupiny).  
 
 
6.2  Komunikační partneři firmy 
Podnik vyvíjí činnost, podniká v určitém marketingovém prostředí, jehož prvky 
bezprostředně ovlivňují toto podnikání. Ze samotné podstaty existence firmy vyplývá, 
že její komunikace s okolím, její fungování a plnění hlavního cíle - dosahování zisku, 
vyžaduje kontinuální proces oboustranného toku informací z vnějšího prostředí podniku 
dovnitř i z podniku směrem ven. Ze svého okolí získává podnik užitečné informace 
důležité pro úspěch ve své činnosti, především informace o trhu, na kterém podniká. 
Na základě těchto informací formuje charakter a vizi svého podnikání a ve finální fázi 
nabídku.1
Obr. 2: Nejdůležitější vnější a vnitřní partneři firmy 
 Jedním z předpokladů úspěšné a efektivní  marketingové komunikace subjektu je  











Pramen: Holá, J. Interní komunikace ve firmě, 2006, s. 55 
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6.3  Marketingový a komunikační mix 
Pro efektivní pokrytí komunikace se všemi partnery firmy existuje sada komunikačních 
nástrojů, souhrnně označovaných jako komunikační mix. Komunikační mix je kombinací 
jednotlivých komunikačních nástrojů, z nichž každý má své typické znaky, vlastnosti a cíle 
a může být zaměřen na jinou cílovou skupinu.1 Každá firma musí řešit úkol optimálního 
rozdělení celkového rozpočtu na propagaci mezi jednotlivé nástroje marketingového 
komunikačního mixu tak, aby dosáhla komplexního a efektivního pokrytí všech partnerů 
v komunikaci. Mezi nejčastěji uváděné nástroje komunikačního mixu náleží:
 Reklama 
2 
 Podpora prodeje 
 Public Relations 
 Sponzoring 
 Komunikace v prodejním místě 
 Výstavy a veletrhy 
 Přímá marketingová komunikace 
 Osobní prodej 
 Interaktivní marketing 
 
Marketingový komunikační mix je součástí marketingového mixu firmy. Návaznost mezi 
marketingovým a komunikačním mixem firmy znázorňuje obrázek 3. 
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1 HOLÁ, J., Interní komunikace ve firmě, s. 63 





6.3.1  Reklama 
„Nejlepší reklamou je spokojený zákazník“ [5, s. 569]. Existuje mnoho definic reklamy. 
Společné mají to, že jde o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a tím, komu 
je nabízená služba nebo produkt určen. Komunikace je obvykle realizována 
prostřednictvím určitého média směrem k cílovým skupinám. Cílem tohoto druhu 
komunikace je ovlivnit postoje, názory, návyky a chování cílových skupin směrem k našim 
záměrům a cílům.  
 
V České republice je pojem reklama definován zákonem č. 40/1995 Sb., o regulaci 
reklamy jako „oznámení, předvedení či jiná prezentace šířená zejména komunikačními 
médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo 
prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv 
nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky“ (Dostupné 
na www.portal.gov.cz, [B]). 
 
Reklamu můžeme charakterizovat prostřednictvím následujících vlastností:
 Veřejná prezentace 
1 
Reklama je velmi veřejným způsobem komunikace. To jí propůjčuje zdání všeobecného 
uznávání produktu a dojem, že se jedná o standardní nabídku. Protože se stejné sdělení 
dostane k velkému počtu lidí, kupujícímu je jasné, že publicita je obecně uznávaným 
motivem nákupu. 
 Účinnost  
Reklama je pronikavé médium, umožňující prodejci zopakovat sdělení mnohokrát za sebou 
a kupujícímu umožňuje přijmout a porovnat sdělení většího počtu konkurentů. Masivní 
reklamní kampaň obvykle přináší pozitivní zprávu o prodávajícím a signalizuje, že 
se jedná o silnou a úspěšnou firmu. 
 Znásobená (multiplikovaná) působivost 
Reklama poskytuje možnost prezentovat firmu a její produkty prostřednictvím působení 
na emoce potenciálních zákazníků. Využívá se zde např. specifických grafických prvků 
(umělecké využití tisku, barev), verbální a neverbální komunikace i audiovizuálních 
efektů. Reklama s vysokou konverzační hodnotou obvykle obsahuje slogan, který se stane 
součástí národního jazyka. Příkladem může být slogan značky Toyota „Nic není 






nemožné“, slogan pro značku Douwe Egberts „Káva pro chvíle pohody“, nebo slogan 
Škoda Auto „Simply clever“.  
 Neosobní charakter 
Reklamu lze označit spíše za monolog pronášený před publikem, než za dialog 
s příjemcem sdělení. Příjemce sdělení necítí povinnost věnovat reklamě pozornost 
a reagovat na ni. Reklama tak nemůže být přesvědčivá ve stejné míře, jako prezentace 
obchodním zástupcem firmy.  
 
K základním cílům reklamy patří informovat, přesvědčovat a připomínat.1
 
 Informační 
funkce reklamy je důležitá především ve fázi zavádění produktu na trh, při vytváření 
primární poptávky. Přesvědčovací funkce nabývá na významu v prostředí velmi tvrdé 
konkurence, kdy je třeba vytvořit selektivní poptávku po produktech konkrétního výrobce. 
Reklama také připomíná produkt nebo službu ve fázi zralosti životního cyklu nebo 
v době mimo sezónu. 
Reklama má setrvačný účinek, který působí i po uplynutí aktivního období. Na reklamní 
výdaje je možné pohlížet jako na režijní náklady, autorovi této práce je bližší pohled 
na reklamní výdaje jako na investici, která vytváří nemateriální hodnotu - hodnotu 
značky. 
 
Mezi hlavní reklamní nástroje počítáme především televizní a rozhlasové reklamy, 
reklamy v tisku, internetovou reklamu, billboardy, sdělení na obalech, letáčky v balení, 
brožury, letáky, prospekty, plakáty, pohyblivé reklamy (na vozidlech, vlacích, autobusech), 
symboly a loga, audiovizuální datové nosiče, atp.2
 
 Méně tradičním  reklamním nástrojem 
je product placement (zadavatelem placené umísťování produktů nebo značky do filmů, 
počítačových a mobilních aplikací). V ČR byl zákon umožňující product placement 
ve filmech schválen v únoru 2010. (Dostupné na www.zpravy.kurzy.cz, [C]). 
Dalším netradičním a mnohdy efektivním reklamním nástrojem je tzv. guerillová reklama, 
spočívající v realizaci neotřelých marketingových nápadů a vyvolání zvědavosti a zájmu 
zákazníků. Na frekventovaném místě může být např. promítána část napínavého 
reklamního příběhu, jehož rozuzlení se zákazníci dozvědí na internetových stránkách nebo 
1 KOTLER, P., Marketing management, s. 570 





v prodejním místě.1 
 
Hodnocení účinnosti reklamy můžeme rozdělit na výzkum účinnosti 
komunikace a výzkum vlivu na prodej. 
Při výzkumu účinnosti komunikace se používají tři hlavní metody předběžného testování 
reklamy:
 Metoda přímého hodnocení, která žádá spotřebitele, aby se vyjádřili k různým 
alternativám reklamy. Tato hodnocení se používají pro posouzení toho, jakou má reklama 
čtivost, poznávací hodnotu a citový vliv motivující k činu. Naměření vysokých hodnot 
naznačuje potenciálně účinnější reklamu. 
2 
 Test portfolia, při kterém jsou spotřebitelé požádáni, aby zhlédli portfolio reklam. 
Následně jsou požádáni, aby si vzpomněli na všechny reklamy a jejich obsah bez cizí 
pomoci. Úroveň zapamatování vyjadřuje schopnost reklamy proniknout do vědomí 
příjemců a dosáhnout toho, aby její sdělení byla pochopena a zapamatována. 
 Laboratorní test využívá laboratorní přístroje pro měření fyziologických reakcí 
spotřebitelů na reklamu. Tyto testy měří schopnost reklamy získat pozornost, ale neříkají 
nic o jejím účinku na názory, postoje a úmysly. 
 
Při výzkumu vlivu na prodej firmy zjišťují, jestli do reklamy investují příliš málo nebo 
příliš mnoho. Kvantifikuje se tak např. vztah mezi nominální výší výdajů na reklamu, 
získaným podílem na vysílacím reklamním čase a podílem produktu (značky) na trhu. 
 
 
6.3.2  Podpora prodeje 
Většina reklamních akcí nevede k bezprostřednímu (rychlému) vzestupu prodeje. Chování 
zákazníka a rychlost jeho jednání lze ovlivnit podporou prodeje. Zatímco reklamy nabízejí 
důvod, proč nakupovat, podpora prodeje je podnětem k nákupu. „Podpora prodeje zahrnuje 
soubor různých motivačních nástrojů převážně krátkodobého charakteru, vytvářených 
pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých produktů zákazníky nebo 
obchodníky.“[5, s. 590]. „Zákazník se doslechne o časově limitovaném výprodeji, 
o nabídce více kusů za cenu jednoho, o možnosti něco vyhrát. To ho přiměje jednat.“  
[6, s. 127]. Úkolem podpory prodeje je dramatizovat nabídku a urychlit prodej. 
 
1 KOTLER, P., DIPAK C. J., SUVIT, M., Marketing v pohybu, s. 129 








 Mezi nástroje podpory prodeje patří:
 Prémie - zboží (dárky), nabízené za nízkou cenu nebo zdarma jako motivace při nákupu  
  určitého produktu. 
1 
 Výhry (soutěže, loterie, hry) - možnost výhry hotovosti, zboží nebo služby v případě  
  vítězství nebo vylosování. Soutěže obvykle vyžadují na zákaznících splnění nějakého  
  úkolu, souvisejícího s daným produktem, značkou nebo firmou). 
 Odměny zákazníkům - např. výměna nashromážděných obchodních známek za zboží. 
 Záruky na produkt jsou příslibem prodejce, že produkt vydrží určitou dobu,  
  případně záruka výměny produktu nebo vrácení peněz. 
 Ceny balení jsou nabízeny spotřebitelům jako slevy z běžné ceny produktu.  
 Kupony jsou potvrzení, opravňující jejich nositele k tomu, aby jim byla poskytnuta 
při koupi určitého produktu stanovená sleva. 
 Vzorky - nabídka určitého množství produktu nebo služby zdarma.  
 Refundace v hotovosti - cenová sleva po nákupu. Spotřebitel zašle „potvrzení 
o nákupu“ výrobci, který mu vrátí část ceny nákupu. 
 Vyzkoušení zboží zdarma - pozvání potenciálních zákazníků k bezplatnému vyzkoušení 
s možností koupě. 
 Spojená propagace zahrnuje více vzájemně nekonkurenčních značek nebo firem, 
používá se jedné značky k propagaci druhé, nekonkurenční značky. 
 Vystavování a předvádění produktů - účinná prezentace produktů v místě jejich  
  prodeje (sofistikované propagační materiály - obrazovky, předváděcí panely atp.). 
 
Nástroje podpory prodeje mají společné přednosti:
 
2 
 Komunikace - získávají si pozornost a zpravidla poskytují informace, které mohou  
  zákazníka dovést k produktu. 
 
 Stimuly - obsahují určité výhody, které pro zákazníka představují spotřebitelskou 
  hodnotu. 
 
 Výzvy -  obsahují určitý apel, který nás nutí uskutečnit transakci právě teď. 
 
Při vytváření programu podpory prodeje je používána kombinace jednotlivých nástrojů. 
Nejdůležitější je určit, jak velkou motivační prémii nabídnout (aby měla skutečný 
motivační efekt).  Dále je třeba stanovit podmínky pro účast (všichni nebo jen vybraná 
1 KOTLER, P., Marketing management, s. 593 







skupina) a dobu trvání podpory prodeje. Důležité je také načasování propagace 
(např. sestavení  celoročního plánu). 
 
Jednotlivé akce podpory prodeje jsou obvykle sestavovány na základě zkušeností. Přesto je 
možné jejich účinek rychle a levně testovat. Firma např. požádá vybrané zákazníky, aby 
seřadili prémie od nejzajímavější po nejméně zajímavou. Kampaň je možné otestovat 
v určitých oblastech a v omezeném rozsahu. 
 
Pro hodnocení efektivnosti podpory prodeje je možné použít tři metody:
 
1 
 Údaje o prodeji (využití nashromážděných údajů o prodeji - které typy zákazníků 
nejčastěji využily výhod akce na podporu prodeje, jaké bylo zákaznické chování před akcí, 
během ní a po ní). 
 
 Průzkum mínění spotřebitelů (jak se o zvýhodnění dozvěděli, co si o něm myslí, jak 
  ho využili, jestli ovlivnilo volbu značky po skončení akce). 
 
 Experiment (v průběhu experimentu může být měněna úroveň některých proměnných,  
  vyhodnocovány aktuální reakce zákazníků a vypočítáváno např. zvýšení příjmu za dobu 
  trvání akce). 
 
Podporu prodeje můžeme obecně považovat za vynikající, pokud se podařilo přilákat 
zákazníky konkurenčních firem, aby vyzkoušeli lepší produkt a zůstali mu věrní.  
 
 
6.3.3  Public relations 
Firma se musí chovat konstruktivně nejen ke svým zákazníkům, dodavatelů a dealerům, 
ale také k široké veřejnosti. Public relations (PR) jsou sociálně komunikační aktivitou. 
Jejím prostřednictvím působí organizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet 
a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak vzájemného porozumění a důvěry.2
 
 
Prozíravé firmy přijímají konkrétní opatření, která mají zajišťovat dobré vztahy 
s rozhodující částí veřejnosti. Oddělení public relations monitoruje postoje veřejnosti 
k firmě a předává tyto informace relevantním složkám firmy tak, aby pomáhaly 
vzájemnému porozumění. 
 
1 KOTLER, P., Marketing management, s. 598 







Mezi hlavní nástroje marketingových PR náleží:
 Publikace - komunikační materiály (výroční zprávy, brožury, články, firemní noviny 
  a časopisy, audiovizuální materiály). 
1 
 Události - pořádání oblíbených akcí, které přitahují pozornost k produktům 
  a aktivitám firmy (konference, semináře, dny otevřených dveří, výstavy, soutěže, výročí,  
  atp.). 
 Zprávy - vyhledávání a vytváření zajímavých zpráv o firmě, jejích produktech 
  a zaměstnancích. Důležité není zprávy vytvořit, ale dosáhnout toho, aby je hromadné  
  sdělovací prostředky akceptovaly a reprodukovaly. 
 Projevy jsou nástrojem vytváření publicity firmy a jejích produktů. Manažeři firem často 
  odpovídají na otázky redaktorů, promlouvají na setkání obchodních společností 
  i profesních sdružení. Tato veřejná vystoupení mohou image firmy zlepšit i poškodit. 
 Služby veřejnosti - podpora dobročinných a společenských akcí v místě působení firmy  
  nebo v preferovaných lokalitách (hlavní trhy; místa, kde firma získává velkou část  
  zaměstnanců). 
 Identifikační média. Ve společnosti, která je zahlcena informacemi, je třeba tvrdě  
  soutěžit o získání pozornosti. Velmi důležitá je jednotná, jednoznačná a dobře  
  rozpoznatelná vizuální identita firmy (corporate identity - CI). Jednotné identifikační  
  znaky by měly mít produkty, budovy, oblečení zaměstnanců, zásilky, brožury, formuláře,  
  zákaznické karty, atp. Stále důležitější roli hraje také corporate language (jednotný 
  jazykový styl komunikace se zákazníkem, např. oslovení, reakce na reklamaci atp.).  
 
Public relations mohou plnit celou řadu cílů. Patří mezi ně budování povědomí 
o firmě a její důvěryhodnosti. PR mohou stimulovat prodejní síly a podnítit zájem 
zákazníků (příběhy o nových výrobcích, vydané před uvedením výrobků na trh pomáhají 
prodávat zboží maloobchodníkům i zákazníkům). Důležitým cílem PR je i snižování 
nákladů na propagaci (PR jsou méně nákladné než reklama nebo zásilky). 
Je levnější udržet si stávajícího zákazníka, než získat nového, proto PR slouží 
i k vybudování základny rozhodujících zákazníků a osobních vztahů s nimi. Cílem PR 
je také ovlivnit osoby, které mají ve společnosti určitou autoritu a vliv. Spokojení 
zákazníci se snadno mění v propagátory firmy. 
 








Přínos PR je velmi těžké měřit, protože jsou často používány spolu s dalšími nástroji 
komunikačního mixu. Nejběžnějšími měřítky při posuzování účinnosti marketingových 
PR jsou počet expozic; změna přístupů, postojů a stanovisek; příspěvek k prodeji a zisku.1
Počet expozic udává, kolikrát byly informace o dané značce nebo produktu uvedeny 
v portfoliu médií. Toto měřítko má omezenou vypovídací hodnotu, protože neříká nic 
o tom, kolik lidí skutečně sdělení zaznamenalo, co si zapamatovali a co si pak mysleli. 
Lepším měřítkem je změna přístupů, postojů a stanovisek jako výsledek kampaně PR 
(s připuštěním působení dalších nástrojů propagace). Měří se zde kolik lidí si vzpomíná, 
že sdělení slyšelo, kolik lidí o něm řeklo ostatním, kolik lidí změnilo názor po vyslechnutí 
sdělení atp. Měřítkem s nejvyšší vypovídací hodnotou je příspěvek k prodeji a zisku, 





6.3.4  Sponzoring 
Sponzorování je poskytování fondů sponzorovanému, který pomáhá prostřednictvím svých 
aktivit dosahovat komunikačních cílů sponzora. Sponzoring je nástroj marketingové 
komunikace na podporu určité události, akce, produktu nebo služby. Sponzor poskytuje 
finance nebo jiné prostředky a za to dostává protislužbu. Často se vztahy mezi sponzorem 
a příjemcem příspěvku uzavírají na základě smlouvy o reklamě, kde nezisková organizace 
vykáže činnosti směřující k naplnění marketingových cílů sponzora.2
 
  
Podle oblasti, do které směřují sponzorské prostředky se rozlišují různé typy sponzorství. 
Lze hovořit o sponzoringu sportovním (sportovní akce, exhibice, jednotlivci), kulturním 
(podpora divadel, muzeí, galerií, koncertů, festivalů, atd.), společenském (podpora 
vzdělání, místních komunit, minorit, atp.), vědeckém (věda, nové technologie), 
ekologickém (ochrana životního prostředí), sociálním (fundraising - humanitární podpora, 
dobročinné akce, ceny za mimořádné výkony, atp.), profesním (podpora investičních 
záměrů druhé strany, profesní růst, atd.), komerčním (projekty s rovnoprávným vztahem 
„něco za něco“ - sponzorské dary za reklamu nebo jiné reciproční služby).3
 
  
1 KOTLER, P., Marketing management, s. 603 
2 HOLÁ, J., Interní komunikace ve firmě, s.78 








Sponzorský projekt je třeba pečlivě vybírat a kontinuálně vést tak, aby v co největší míře 
koreloval se strategickými cíly sponzora a zároveň plnil očekávání sponzorovaného 
subjektu. Efektivnost sponzoringu je možné měřit dosaženými komerčními výsledky, 
výsledky komunikace nebo na základě zpětné vazby zainteresovaných skupin. 
 
Dle výzkumu agentury Mather Communications uvádí různé investice do sponzoringu 
86% společností působících v České republice. „Na celkovém marketingovém rozpočtu 
se sponzoring podílí 6-10 % zhruba u třetiny firem. Téměř polovina společností však 
uvádí, že se vůbec nevěnuje měření návratnosti investic, zatímco zjišťováním efektivity 
vynaložených prostředků na sponzoring se u každého z projektů zabývá pouze 28 % firem. 
Až 40 % firem totiž souhlasí s názorem, že sponzoring je především morální odpovědností 
firmy.“ (Dostupné na www.sportovci.cz, [D])  
 
 
6.3.5  Komunikace v prodejním místě 
Důležitost komunikace v místě prodeje je dána tím, že ovlivňuje zákazníka bezprostředně 
v okamžiku rozhodování o koupi produktu nebo služby. Patří sem veškeré aktivity spojené 
přímo s prodejem výrobků, jejich nabízením a způsobem prezentace. Náleží sem umístění 
(lokalita) prodejního místa, které musí být snadno identifikovatelné a dostupné pro cílové 
skupiny zákazníků. Venkovní uspořádání (parkoviště, architektura a stav budovy, 
bezbariérový vstup) i vnitřní vybavení (designové ztvárnění interiéru, umístění produktů 
a propagačním materiálů) musí splňovat ergonomická kritéria a navozovat jednotný 
celkový dojem. 
 
Jedná se o celý komplex indicií, které musí být v souladu s firemní kulturou 
(corporate identity) a distribuční strategií. Tomu musí odpovídat i charakter a velikost 
balení / obalu produktu. Cílem komunikace v místě prodeje je získat pozornost zákazníků, 
poskytnout jim informace, připomenout jim aktuální propagační aktivity (reklamu, 
sponzoring), přesvědčit je a nadchnout. V tomto smyslu je stěžejním kritériem kvalita 






6.3.6  Výstavy a veletrhy 
Hlavní smysl výstav a veletrhů je v „zajišťování kontaktů mezi dodavateli, stávajícími 
i potenciálními odběrateli, v neomezeném rozsahu a v omezeném čase s využitím široké 
návštěvnosti“[7, s. 85]. Zvláštní význam mají výstavy a veletrhy pro výrobce 
průmyslových výrobků. Zúčastněné firmy očekávají od výstav a veletrhů několik výhod 
včetně představení nových produktů a prodejních leaderů, posílení kontaktů se 
zákazníky, nalezení zákazníků nových a rozšíření prodejů zákazníkům stávajícím. 
 
Dále firmy využívají možnosti poskytnutí poučení zákazníkům prostřednictvím speciálních 
publikací, filmů, audiovizuálních a interaktivních pomůcek. V neposlední řadě jsou 
výstavy a veletrhy vítanou možností k monitorování konkurence. Důležité je učinit 
rozhodnutí, kterých výstav se zúčastnit, kolik prostředků na ně vynaložit, jakým způsobem 





6.3.7  Přímá marketingová komunikace (Direct marketing) 
„Přímý marketing je interaktivní marketingový systém, který využívá jednoho nebo více 
médií k dosažení měřitelné odezvy zákazníků nebo uskutečnění transakcí z jakéhokoliv 
místa“ [5, s. 635]. Přímý marketing je nástroj s širokým uplatněním, který pomáhá vytvářet 
dlouhodobé vztahy se zákazníkem (marketing přímých vztahů). 
 
Přímý marketing poskytuje řadu výhod zákazníkům i prodejcům. Zákazníci mohou 
nakupovat z domova, mají k dispozici kompletní informace o produktu, mohou srovnávat 
konkurenční produkty a výhodnost jednotlivých nákupů podle katalogů a on-line služeb, 
šetří čas, mohou nakupovat pro sebe i pro někoho jiného. Prodejci mohou legálně nakoupit 
seznam konkrétních cílových skupin - např. leváků, lidí mladších 50 let, lidí žijících 
v rodinném domě, atp. Prodejci tak mohou své sdělení konkrétně adresovat a zákazníky 
mohou oslovovat osobně. 
 
Přímý marketing může být optimálně načasován (např. při narození dítěte), dostává se tak 
zainteresovanějšímu adresátovi a může být účinnější. Marketingová strategie je více skrytá 
a hůř se odhaluje konkurenci. Uživatel přímého marketingu může přesně měřit odezvu 
na propagační kampaň a posoudit její ziskovost. 








Nevýhodou přímého marketingu je, že přes obrovský pokrok analytických počítačových 
možností nemusí většina pokusů o direkt marketing plně využít svůj potenciál. Důvodem 
často bývají neaktualizované databáze. „Databáze zákazníků je organizovaný soubor dat 
o stávajících nebo potenciálních zákaznících, který je aktuální, dostupný a využitelný 
k plnění marketingových úkolů. Marketing databáze je proces vytváření, udržování 
a využívání databáze zákazníků a dalších databází (produktových, dodavatelských 
a distribučních) pro účely navazování kontaktů a uzavírání obchodních transakcí“ 
[5, s. 638].   
 
Všechny formy přímého marketingu mají společné čtyři základní charakteristiky. Přímý 
marketing je:
 neveřejný (sdělení je určeno konkrétní osobě), 
1 
 přizpůsobený (sdělení je zpracováno tak, aby působilo na určitou osobu), 
 aktuální (sdělení je možné ho připravit velmi rychle, využívá aktuálních souvislostí), 
 interaktivní (sdělení je možné změnit na základě reakce osloveného). 
Mezi nástroje a média přímého marketingu patří katalogy, poštovní zásilky, 
telemarketing, telefonické rozhovory, elektronické obchodování. Specifickým 
nástrojem a fenoménem přímého marketingu je internet, který je ze své podstaty 
interaktivním médiem. Internetu je věnována zvláštní pozornost v kapitole 9.  
 
 
6.3.8  Osobní prodej 
„Osobní prodej je nejefektivnějším nástrojem komunikačního mixu v pozdějších stadiích 
procesu nakupování, zejména při budování silných zákaznických preferencí 
prostřednictvím přesvědčování.“ [5, s. 558].   
 
Ve srovnání s reklamou poskytuje osobní prodej tři hlavní výhody: 
 osobní kontakt (bezprostřední, živý kontakt a reakce na aktivity druhé strany), 
 kultivace vztahů (vztahy se mohou kultivovat od prostého prodeje až k dosažení 
přátelské úrovně), 
 reakce (prodávající má příležitost naslouchat a kupující cítí určitou povinnost 
vyslechnout sdělení prodávajícího). 
 








Mezi tři stěžejní aspekty osobního prodeje patří profesionalita, vyjednávání 
a vztahový marketing. Obchodník nejprve vyhledává potenciální zákazníky a získává 
o nich informace. V daší fázi dochází k navázání kontaktu a dialogu mezi prodejcem 
a potenciálním zákazníkem. Následuje prezentace produktu nebo služby, kontinuální 
vyhodnocování reakcí zákazníka a vyjednávání o podmínkách případného kontraktu. 
Důležitou fází je zvládnutí případných námitek. Pokud byly předchozí fáze úspěšné, může 
dojít k uzavření obchodu. Po uzavření obchodu pokračuje obchodník v další péči 
o zákazníka (dokončení všech detailů, odborná pomoc při instalaci, instruktáž a zajištění 
poprodejních služeb).  
 
V řadě případů není cílem firmy uzavření jednoho konkrétního obchodu, ale získání 
významného zákazníka pro dlouhodobou spolupráci. Firma chce ukázat, že je schopna 
uspokojit potřeby zákazníka tím nejlepším možným způsobem. To je důvodem, proč stále 
více firem přesouvá své úsilí do oblasti vztahového marketingu.1 
 
Vztahový marketing je 
vhodný především směrem k těm zákazníkům, kteří mají dlouhodobé horizonty a vysoké 
náklady při změně dodavatele (např. zákaznící kupující sofistikované informační systémy).  
 
6.3.9  Interaktivní marketing  
„Interaktivní marketing umožňuje moderní způsob komunikace přes internet (webové 
stránky, on-line kontakt, e-mail atp.)“ [7, s. 6] 
 
Hlavní pozitiva internetu spočívají v obousměrnosti komunikačního kanálu, absolutní 
nezávislosti komunikačních nákladů na vzdálenosti, která dělí komunikující strany. 
Zásadní výhodou internetu je možnost přímého obchodování s nehmotnými produkty 
a službami  (software, multimediální soubory atp.). Internet je také nejrychleji rostoucím  
médiem na světě. V Anglii získal v r. 2009 nejvyšší podíl reklamních investic (23,5%) 
a předstihl tak všechna ostatní média včetně televize (21,9%). Tento vývoj je pochopitelný, 
protože on-line reklama je měřitelná a má přímý vztah k návštěvnosti firemních stránek 
a e-shopů, je blíže k prodeji a zákazníkovi, což marketéři oceňují. (Dostupné 
na www.novetrendy.cz, [E]). V České republice skončil internet v r. 2009 s 10% podílem  
na reklamních investicích třetí za televizí a tiskem - viz. obr. 12 v kapitole 8.4.1. 
 








Reklamy jsou umísťovány na webových stránkách např. v podobě bannerů, animací nebo 
odkazů v textu. Důležitou roli hraje také registrace a umísťování reklamy ve vyhledá- 
vačích. Vyhledávače následně poskytují uživateli informace v pořadí, které je ovlivněno 
reklamními aktivitami zadavatelů. Zadavatelé neplatí za umístění reklamy, ale za její 
aktivní využití v podobě kliknutí na danou upoutávku (tzv. PPC systém - pay per click). 
(Dostupné na www.ataxo.cz, [F]). Internetová reklama patří v porovnání s jinými formami 
reklamy mezi levné prostředky prezentace produktů a služeb. 
 
Internetové reklamy maximálně využívají potenciálu, které toto médium nabízí především 
v oblasti aktuálnosti (snadná a okamžitá aktualizace reklamního sdělení), stálosti (stránky 
jsou kdykoli k dispozici na své adrese) a interaktivity (stránky umožňují zákazníkům 
snadno vyhledat žádané informace, kontaktovat firmu a objednat zboží prostřednictvím 
standardních elektronických formulářů). Současná technologie internetu navíc umožňuje 
přesnější zacílení skupiny zákazníků (přes umístění reklamních odkazů na příbuzných 




6.4  Integrovaná marketingová komunikace 
Marketingová komunikace ve své komplexitě přesahuje jednotlivé komunikační nástroje. 
Kupující vnímá design produktu, jeho cenu, formu balení i obchody, ve kterých se produkt 
prodává. Proto ačkoli je sestavení a naplňování komunikační mixu primární komunikační 
aktivitou  firmy, je třeba pro větší komunikační dopad koordinovat celý marketingový 
mix.1
 
 V myslích zákazníků se sdělení získaná z různých zdrojů a různými komunikačními 
kanály slévají v jediné sdělení, na základě kterého si vytvářejí celkový obraz o daném 
subjektu a jeho produktech. Důležitým předpokladem úspěšné a efektivní marketingové 
komunikace tak musí být schopnost zkoordinovat obsah i formu jednotlivých sdělení 
včetně komunikačních kanálů, které tato sdělení přenášejí. Proto hovoříme o integrované 
marketingové komunikaci. Výsledkem integrované marketingové komunikace musí být 
komplexní, konzistentní a přesvědčivé sdělení o firmě a jejích produktech 
-  viz obrázek 4. 
 


















Pramen: (KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing , s. 818) 
 
 
Integrovaná marketingová strategie u potenciálních zákazníků podporuje všechny fáze 
připravenosti k nákupu od vytvoření povědomí a znalosti (produktu, značky), následného 
vzniku sympatií a preferencí až po finální přesvědčení a samotnou koupi produktu.
Integrovaná marketingová komunikace plní řadu funkcí. Spotřebitelům může ukazovat 
proč, kdo, jak, kdy a kde produkt používá. Zákazníci se zároveň mohou dozvědět,  
kdo (jaká společnost) výrobek vyrábí, jaká značka za ním stojí a mohou získat podněty 
nebo odměny při vyzkoušení výrobku. Marketingová komunikace umožňuje společnostem 
spojovat své značky s jinými lidmi, místy, akcemi, značkami, věcmi, zážitky  a pocity. 







6.5  Marketingový výzkum 
Za specifický druh marketingové komunikace můžeme označit marketingový výzkum. 
Manažeři firem pro svá rozhodnutí potřebují vědět, jaký je potenciální trh pro uvažovaný 
výrobek, jací lidé si ho koupí a jaké jsou podíly na trhu. Potřebují znát informace 
o spokojenosti zákazníků a o jejich nákupních záměrech. Odpověď na tyto otázky přináší 
Konzistentní, jasná 
 a přesvědčivá sdělení 
o firmě a produktech 







Pečlivě připravený mix komunikačních nástrojů 
1 KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing, s. 822 






marketingový výzkum, který je integrální součástí marketingových aktivit firmy. Z řady 
definic můžeme citovat: „Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, 
zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou používány pro identifikaci 
a definici marketingových příležitostí a problémů, vytváření, zlepšení a hodnocení 
marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší porozumění 
marketingovému procesu.“[8, s. 406]. Jednotlivé kroky procesu marketingového průzkumu 
specifikuje obr. 5. 
 





Pramen: (KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing , s. 407) 
 
Pro získání primárních informací využívá marketingový výzkum např. metodu pozorování, 
dotazování nebo experimentu. Na marketingovém výzkumu se obvykle v různé míře podílí 
zadavatel (uživatel) požadovaných informací, poskytovatel těchto informací a vybraní 
respondenti. Získaná data mohou obsahovat celou řadu citlivých informací o konkrétních 
jedincích, což přináší nejedno etické dilema. Pro minimalizaci rizika neetického chování 
zúčastněných subjektů byl Americkou marketingovou asociací vytvořen Etický kodex 
marketingového výzkumu1
 
, který poskytuje základní rámec pro identifikaci etických 
problémů a nabízí možná východiska.  
Díky mnoha aktuálním faktorům (informační technologie, zvyšující se technologická 
vyspělost zemí, intenzivní logistické toky, masivní pohyby kapitálu, atp.) se zvyšuje míra 
globalizace trhů. Z této skutečnosti vychází potřeba globálního marketingového 
výzkumu. Podle profesora Svenda Hollensena z University of Southern Denmark má 
globální výzkum svá specifika, spočívající především v jeho komplexnosti a náročnosti 
shromáždění informací o četných a různorodých cizích prostředích: „However, global 
marketing research is more komplex because of the difficulty of gathering information 
about multiple and different foreign environments.“[9, s. 180]. Na základě výsledků 



















strategii pro dosažení firemních cílů. Důkladný marketingový výzkum je nezbytným 
předpokladem pro identifikaci perspektivních trhů a stanovení cílových skupin 
(segmentace, targeting, positioning). 
 
 
6.6   Stanovení cílových skupin 
Jedno ze základních rozhodnutí každé firmy spočívá v zodpovězení otázky komu a jaký 
produkt nebo službu nabídnout. Toto rozhodnutí obvykle vzniká ve třech postupných 
krocích. „Veškerá marketingová strategie je založena na segmentaci, targetingu 
a positioningu. Společnost objevuje na trhu odlišné potřeby a skupiny, cílí na ty, které 
může uspokojit lépe než ostatní a pak umísťuje svoji nabídku tak, aby si cílový trh všiml 
odlišné nabídky a image.“[3, s. 348]. 
 
 
6.6.1  Segmentace trhu 
Pokud nebudeme trh žádným způsobem segmentovat, můžeme hovořit o hromadném 
marketingu. Hromadný marketing „vytváří největší potenciální trh, který vede k nejnižším 
nákladům,  co ž může vést k nižším cenám nebo vyšším maržím.“ [3, s. 278]. Rostoucí 
počet distribučních kanálů, reklamních médií a roztříštěnost trhů však činí hromadný 
marketing obtížným a vysoce nákladným. V praxi proto dochází k rozdělení trhu 
na segmenty tvořené skupinami zákazníků, kteří sdílejí podobný soubor potřeb 
a přání. Trh může být rozdělen do segmentů podle různých charakteristik:1
 Geograficky (např. národy, státy, kraje, okresy, města, městské čtvrtě, atp.) 
  
 Demograficky (věková skupina, velikost rodiny, pohlaví, vzdělání, náboženství,  
  národnost, společenská třída) 
 Psychograficky (rozdělení do skupin na základě psychologických/osobnostních rysů,  
  hodnot nebo životního stylu) 
 Behaviorálně (rozdělení zákazníků podle jejich znalostí o výrobku, postoje k němu, jeho  
  používání nebo reakce na výrobek) 
 
Protože je často třeba definovat cílové skupiny napříč sociodemografickými znaky,  
uplatňují nově někteří marketingoví odborníci klasifikaci cílových skupin do tzv. sinus-





tříd. Sinus-třídy sdružují lidi, kteří se podobají v názorech na život, ve stylu života, 





6.6.2  Targeting 
Po identifikování dostupných tržních segmentů následuje rozhodnutí, na kolik z nich 
a na které se konkrétně zaměřit. Tento proces nazýváme zacílením, neboli targetingem.2 
Aby se výrobci nebo poskytovateli služeb vyplatilo koncentrovat se na nějaký segment, 
musí být segment:3
 Měřitelný (lze měřit velikost, kupní sílu a zisky segmentu) 
  
 Dostupný (daný segment musí být možné efektivně zaujmout a obsluhovat) 
 Významný (musí být dostatečně velký, výnosný a perspektivní) 
 Praktický (lze připravit efektivní programy pro oslovení a obsluhování segmentu) 
 
Výsledkem targetingu je selekce skupiny nebo skupin, které se pro nás stávají cílovým 
trhem a pro které vytváříme konkrétní cílovou marketingovou strategii. 
 
 
6.6.3  Positioning 
Pozicování neboli positioning je posledním krokem pro vytvoření cílené marketingové 
strategie. Positioning nespočívá v tom, co s produktem děláme, ale v tom, co s ním děláme 
v mysli potenciálního zákazníka.4 „Vytvoření pozice produktu je vytvoření marketingové 
strategie usilující o ovlivnění toho, jak konkrétní tržní segment vnímá produkt nebo službu 
ve srovnání s nabídkou konkurence.“[4, s. 207]. V rámci pozicování se může firma proti 
konkurenci vymezit např. z hlediska:
 Hodnoty (větší užitek za stejnou cenu, stejný užitek za nižší cenu, větší užitek za nižší  
  cenu atp.) 
5 




1 KALKA, J., ALLGAYER, F., Marketing podle cílových skupin, s. 8 
2 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G.W., STUART, E. W., Marketing očima světových  manažerů, s. 204 
3 KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing , s. 483 
4 KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing , s. 504 







 Příležitosti použití (k snídani sušenky „BeBe Dobré ráno“) 
 Osobnosti (produkt je spojen se známou osobností - např. parfém a fotbalista Beckham ) 
 Kultu (např. fenomenální úspěch knih, filmů a produktů spojených s Harrym Potterem) 
 Původu (německé vozy Porsche, plzeňské pivo „Pilsner Urquell“) 
 
V průběhu pozicování je důležité vyvarovat se třech základních chyb, spočívajících 
v chybném, přehnaném nebo zmateném positioningu.. Vrámci chybného positioningu 
firmy rozšiřují prohlášení o svých značkách a riskují, že značka ztratí jasné vymezení 
a zákazníci jí přestanou rozumět. O přehnaném positioningu hovoříme v případě, že firma 
předloží kupujícím jen velmi úzký obrázek značky nebo společnosti. Třetí chybou 




Pro úspěšné oslovení cílových skupin, které jsme specifikovali procesem segmentace, 
targetingu a positioningu, je vytvořena vhodná marketingová strategie a zvolen optimální 
marketingový mix. Na marketingovou strategii navazuje konkrétní plán integrované 























7   CHARAKTERISTIKA ŠKODA AUTO, a.s. 
7.1  Historie společnosti  
Škoda Auto a.s. je akciová společnost, která vyvíjí, vyrábí a zákazníkům nabízí kvalitní 
a k životnímu prostředí šetrné automobily, originální díly, příslušenství a služby. 
Společnost Škoda Auto vychází z dlouholeté tradice jedné z nejstarších automobilových 




Na začátku stáli mechanik Václav Laurin a knihkupec Václav Klement, kteří začali 
v prosinci 1895 vyrábět vlastní jízdní kola pod značkou Slavia. Po několika letech 
postoupili k výrobě motocyklů značky Laurin & Klement. V roce 1905 začala firma 
Laurin & Klement s výrobou automobilů. V r. 1907 přeměnili zakladatelé závod 
na akciovou společnost, která přinesla první internacionalizaci.  Závod se dále rozrůstal 
a v roce 1925 došlo z důvodu umocnění finanční síly firmy ke sloučení s podnikem Škoda 
Plzeň, což zároveň znamenalo konec značky Laurin & Klement. V roce 1930 se produkce 
automobilů v rámci koncernu Škoda vydělila jako samostatná Akciová společnost 
pro automobilový průmysl (ASAP), které se po odeznění světové hospodářské krize 
posléze podařilo uspět na mezinárodním automobilovém trhu modelem Škoda Popular. 
V období německé okupace se podnik stal součástí hospodářského systému německé Říše. 
V této souvislosti byl výrobní program okamžitě omezen a výroba se orientovala 
především pro válečné potřeby Německa. Po 2. světové válce byla společnost v rámci 
socializace přeměněna na národní podnik s označením AZNP Škoda, jemuž náleželo 
v souvislosti s politickým vývojem země monopolní postavení ve výrobě vozidel.  
 
Po politických a ekonomických změnách v r. 1989 hledala firma silného zahraničního 
partnera,  který by podpořil svými zkušenostmi a investicemi mezinárodní konkurence-
schopnost. V prosinci 1990 se vláda rozhodla pro spolupráci s německým koncernem 
Volkswagen. 16. dubna 1991 zahájil svou činnost společný podnik Škoda, automobilová 
a.s.. Vedle VW, Audi a Seatu se Škoda stala čtvrtou značkou koncernu. Od 01. ledna 1998 
byla Škoda Auto a.s. 100% dceřinným podnikem koncernu VOLKSWAGEN AG. 
V současnosti je jediným akcionářem společnosti ŠKODA AUTO a.s. společnost 
Volkswagen International Finance N.V. se sídlem v nizozemském Amsterdamu, která je 
100% dceřinou společností VOLKSWAGEN AG. Od vstupu do koncernu Vokswagen 







Škoda Auto zásadně rozšířila produktové portfolio, expandovala na nové zahraniční trhy, 





7.2   Předmět činnosti, vlastnická struktura společnosti 
Předmětem podnikatelské činnosti Škoda Auto je zejména vývoj, výroba a prodej 
automobilů, komponentů, originálních dílů a příslušenství značky Škoda a poskytování 
servisních služeb. Kompletní přehled činností společnosti dle Obchodního rejstříku  
obsahuje příloha A. Skupina Škoda Auto patří mezi nejvýznamnější ekonomické subjekty 
České republiky a svým obratem náleží také k největším ekonomickým uskupením v rámci 
nově začleněných států Evropské unie.  
 
Dle výroční zprávy tvoří skupinu mateřská společnost ŠKODA AUTO a.s. a její plně 
konsolidované dceřiné společnosti ŠkodaAuto Deutschland GmbH, ŠKODA AUTO 
Slovensko, s.r.o., Skoda Auto Polska S.A., Skoda Auto India Private Ltd. a přidružený 
podnik OOO VOLKSWAGEN Group Rus. Schematické  znázornění vlastnické struktury 
skupiny Škoda Auto obsahuje obr. 6. 
ŠKODA AUTO a.s. 
























*   Výhradně importérská činnost 













7.3 Produktová a výrobní struktura 
Skupina Škoda Auto vyrábí automobily v pěti modelových řadách: Fabia II, Roomster, 
Octavia, Superb II a Yeti. Z důvodu velkého úspěchu u zákazníků je pro některé trhy dále 
vyráběn i model předchozí generace (Octavia Tour). Přehled produktů v modelových 
řadách poskytuje příloha B. Zákazníci nacházejí u modelů Škoda charakteristické 
vlastnosti, mezi které patří vynikající kvalita, velkorysý vnitřní prostor, nadčasový 
a svébytný design, praktická technická řešení dle zásady „Simply Clever“ i mimořádně 
příznivý  poměr ceny a hodnoty.1
 
  
Přehled segmentů a cílových skupin pro produkty značky Škoda nabízí tab. 1. 
Tab. 1: Přehled segmentů a cílových skupin 
Produkt Segment trhu osob.  automobilů Charakter cílových skupin 
Octavia Nižší střední třída - Rodiny s dětmi 
- Majitelé malých a středně velkých firem 
- Střední management firem, firemní vůz 
- Státní správa (policie,…) 
Octavia Tour Nižší střední třída - Robustní rodinný a firemní vůz se silnou pozicí 
na trzích východní Evropy 
Fabia Malé automobily - Mladí lidé, singles 
- Mladé rodiny 
- Vůz pro firemní flotilu 
- Městská klientela 
- Ženy 
- Absolventi škol 
- Senioři s aktivním životním stylem 
Roomster Malé MPV - Lidé se sportovním životním stylem 
(surf, kolo) 
- Mladé rodiny 
- Řemeslníci 
Yeti Malé SUV - Vyznavači adrenalinových sportů (hory, řeky) 
- Aktivní sportovně založení lidé (např. cyklistika, lyže) 
- Integrovaný záchranný systém (policie, hasiči atp.) 
- Muži  
Superb Vyšší střední třída - Majitelé firem 
- TOP management a vyšší management 




Vedle tradičních výrobních závodů mateřské společnosti Škoda Auto v ČR - Mladé 
Boleslavi, Vrchlabí a Kvasinách jsou produkty značky Škoda vyráběny a montovány také 
v  řadě zahraničních závodů. Tento fakt umožňuje přiblížit se specifickým zájmům 
zákazníků v různých zemích (přizpůsobení produktu) i snížit výrobní a logistické náklady 
(lokalizace dodavatelů, nulové clo atp.). Přehled modelů vyráběných nebo montovaných 
v závodech skupiny Škoda Auto nabízí tab. 2. 
































































Mladá Boleslav (ČR) ■  ■        
Vrchlabí (ČR)   ■ ■       
Kvasiny (ČR)  ■   ■ ■     
Aurangabad (Indie) ■  ■ ■  ■ ■ ■ ■ ■ 
Pune (Indie) ■          
Kaluga (Rusko) ■ ■ ■ ■ ■ ■ ■ ■  ■ 
 
Kromě vlastních výrobních a montážních závodů jsou od března 2007 na základě licenční 
smlouvy vyráběny vozy Škoda také závodem SVW v Šanghaji (Čína). Skupina 
spolupracuje dlouhodobě také s partnerskými závody v Salomonovu (Ukrajina),  
Usť-Kamenogorsku (Kazachstán) a využívá také kapacit bratislavského závodu koncernu 
Volkswagen. Přehled počtu vozů vyrobených v závodech Skupiny i v partnerských 
závodech za období 2007 - 2009 poskytuje tab. 3. 
 







Výroba vozů v závodech skupiny Škoda Auto (počty vyrobených vozů) 
Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s.67; (* ve 12/2008 ukončeno, ** licenční smlouva) 
 









7.4 Přehled prodejů a prodejních regionů 
Vozy značky Škoda jsou prodávány ve více než  100 zemích světa a na všech těchto trzích 
jsou vážnými konkurenty ve své třídě (segmentu). I přes negativní dopady pokračující 
celosvětové krize zaznamenala skupina Škoda Auto v roce 2009 rekordní objemy prodejů. 
Celkem bylo zákazníkům dodáno 684 226 vozů, což představuje meziroční nárůst 
o 1,44 %.1
 
 Nejprodávanější modelovou řadou je Octavia, následována modely Fabia, 
Roomster, Superb, Octavia Tour a Yeti. Přehled počtu vozů, dodaných zákazníkům 
dle jednotlivých modelů ukazuje tab. 4. 














Počty prodaných vozů jsou souhrnně vykazovány v rámci čtyř prodejních regionů - střední 
Evropa, východní Evropa, západní Evropa a zámoří/Asie - viz obr. 7.  
 









Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 71 









Škoda zaujímá dominantní pozici na trhu nových osobních a lehkých užitkových vozů 
v ČR (33,5 % v 1. kvartálu 2010).1
Tab. 5: Počty vozů dodaných zákazníkům dle regionů  
 Prvenství si skupina udržuje i v regionu střední 
Evropy (leader na polském i slovenském trhu). Ve východní Evropě prodeje meziročně 
výrazně poklesly. Pozitivním ukazatelem v tomto regionu je zvýšení tržního podílu 
v Rusku o 31,2 % na celkových 2,45% trhu. Západní Evropa je pro Skupinu největším 
odbytištěm, v r. 2009 zde byl dosažen meziroční nárůst prodejů o 9,4%. Skupina výrazně 
zvýšila svůj tržní podíl ve Finsku (6,81 %), Dánsku (5,24 %), Rakousku (5,41 %), 
Švýcarsku (4,33 %) a Německu (4,24%). Značný růstový potenciál regionu zámoří/Asie se 
odrazil ve výrazném meziročním zvýšení prodejů vozů Škoda (+52,2%). Čína byla 
celosvětově pro značku Škoda druhým objemově nejvýznamnějším trhem (meziročně 
+106,7 %).  Silným odbytiště je také Indie, kde je Škoda zároveň nejsilnější evropskou 









Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 70 
 
Z hlediska počtu prodaných vozů byly v r. 2009 pro Škoda Auto nejdůležitějšími trhy 
Německo, Čína a ČR. V prvním čtvrtletí r. 2010 je čínský trh pro Škoda Auto vůbec 
největší (42 707 vozů, tzn. +122%).2
Tab. 6: Největší trhy Škoda Auto (2007 - 2009) 
 Významný je trh Polska a Velká Británie. Velký 
potenciál mají rozvíjející se trhy Ruska a Indie. Přehled prodejů na nejdůležitějších trzích 
















1HOSPODÁŘSKÉ NOVINY, 30.04.2010, s. 17 









7.5 Finanční situace 
Konsolidované finanční výsledky Skupiny Škoda Auto jsou vykazovány podle metodiky 
Mezinárodních standardů účetního výkaznictví (IFRS).1
Tab. 7: Konsolidovaný výkaz zisku a ztrát Skupiny dle IFRS  
 Nepříznivý celosvětový 
hospodářský vývoj v r. 2009 ovlivnil skrze snížený odbyt vozů na některých trzích také 
finanční výsledky Škoda Auto. Tržby Skupiny se snížily meziročně o 6,2%, provozní 
výsledek klesl meziročně o 56,5 % na výsledných 5,9 miliard Kč. Zisk před zdaněním se 
snížil o 64,8%. Po zdanění klesl zisk Skupiny o 68% na výsledných 3,462 miliardy Kč. 
Pozitivní zprávou je skutečnost, že hodnota peněžních toků z provozní činnosti téměř 
dvojnásobně pokryla hodnotu výdajů na investiční činnost, čistý cash flow po zohlednění 
výsledků z finančních činností tak výrazně meziročně vzrostl o 3,5 miliardy Kč. 
Konsolidovaný výkaz zisků a ztrát Skupiny za r. 2007 - 2009 shrnuje tab. 7.  
Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 44 
 
 
Majetkovou a kapitálovou strukturu skupiny Škoda Auto zobrazuje tab. 8. 
Tab. 8: Rozvaha/Financování dle IFRS   
 




















Skupina Škoda Auto Společnost Škoda Auto 
2005        2006        2007      2008       2009 2005        2006        2007      2008       2009 









7.6 Lidské zdroje 
Dle výroční zprávy pracovalo k 31. 12. 2009 ve skupině Škoda Auto 26 153 zaměstnanců, 
z toho 1 336 lidí pracovalo v dceřiných společnostech na Slovensku, v Německu, Polsku 
a Indii. V mateřské společnosti došlo především v důsledku dopadů hospodářské krize 
meziročně k poklesu počtu kmenového personálu o 3,3%, v celé Skupině o 2%. Detailní 
přehled počtu zaměstnanců poskytuje tab. 9., kvalifikační a věkovou strukturu 
zaměstnanců znázorňuje obr. 8. 
 







Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009 
 
 Obr. č. 7: Kvalifikační a věková struktura zaměstnanců společnosti  
 
Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 79 
 










Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 79 
 
 
7.7  Konkurence  
Škoda Auto se ve více než 100 zemích, ve kterých prodává své produkty, pohybuje v rámci 
různorodých konkurenčních prostředí. Jiné spektrum konkurentů má Škoda v České 
republice, jiné na rozvinutých trzích západní Evropy, specifické konkurenční prostředí 
vykazují dynamicky se rozvíjející nové asijské trhy i trhy africké.  






7.7.1  Konkurence v České republice 
 
V ČR je značka Škoda dlouhodobě leaderem trhu. Tržní podíl se vyvíjel od téměř 50% 
v r. 2004 na aktuálních 33,5 % v prvním čtvrtletí 2010 - viz. obr. 9. Pokles podílu značky 
Škoda na trhu v ČR byl do značné míry predikovatelný a přirozený, neboť na žádném 
národním trhu v EU nedosahuje dlouhodobě jedna automobilová značka podílu kolem 
50%. Pozitivním zjištěním je zvýšení tržního podílu značky v prvním čtvrtletí r. 2010 o 4%. 
 










Pramen: Sdružení  automobilového průmyslu, vlastní zpracování (Dostupné na www.autosap.cz,[H]) 
 
Aktuální představu o hlavních konkurentech značky Škoda na českém trhu lze získat  
z přehledu počtu nových registrovaných osobních vozů za r. 2009 - viz. obr. 10. Značky 
na prvních pěti pozicích dle počtu nově registrovaných vozů je možné považovat 
za nejvážnější  konkurenty.  
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Z obr. 10 je zjevné, že do skupiny pěti hlavních konkurentů značky Škoda na českém trhu 
náleží Ford, Volkswagen, Renault, Hyundai a Kia. Vysokou dynamiku růstu vykazují 
především značky Ford, Volkswagen a Kia. 
 
7.7.2  Konkurence na zahraničních trzích 
Konkurenční prostředí na zahraničních trzích je značně rozdílné a vykazuje nejrůznější 
specifika v rámci jednotlivých prodejních regionů i zemí. Na tradičních rozvinutých 
západoevropských trzích je Škoda silným konkurentem především těch značek, které 
zákazníkům nabízejí vysoce kvalitní produkty a služby s vynikajícím poměrem ceny 
a výkonu. V Číně jsou pro značku Škoda nejvážnějšími konkurenty vozy značky Ford, 
Nissan a Mazda.1 Čínští řidiči řadí například octavii mezi vyšší průměr mezi nabízenými 
vozy.2 
 
Naproti tomu v Indii je Škoda Auto vážným konkurentem celé řady prémiových 
značek. Specifikům jednotlivých regionů a trhů je přizpůsobována produktová, prodejní 
i marketingová komunikační strategie firmy. 
 
7.8 Dodavatelé 
Automobily značky Škoda náleží mezi sofistikované a technologicky vysoce vyspělé 
produkty, skládající se z několika tisíc součástek. Tomu odpovídá složitost a komplexnost 
výrobních technologií i počet dodavatelů, se kterými Škoda Auto spolupracuje. Všechny 
tyto skutečnosti kladou vysoké nároky na systémy řízení kvality, budování kvalitních 
vztahů s dodavateli i eliminaci případných rizik pro plynulost výroby. Světová 
hospodářská krize postihla automobilový průmysl velmi tvrdě, což mělo za následek 
snižování hospodářského výsledku producentů aut s následným negativním multiplikačním 
efektem na dodavatele.  
 
Škoda Auto spolupracovala v r. 2009 celkem s 5 306 dodavateli všeobecného nákupu 
(netýká se přímo výroby vozů) v celkovém objemu 13,6 mld. Kč. V oblasti výrobního 
nákupu (váže se přímo na výrobu vozů) využila společnost služeb 1301 dodavatelů 
v celkovém objemu 96,8 mld. Kč. Strategický význam mají pro firmu tuzemští dodavatelé 
(58% objemu). Nejsilnějším dodavatelským regionem (dle sídla společnosti) je s počtem 
908 partnerů západní Evropa. V rámci lokalizace výroby na zahraničních trzích (např. 
1 RELEVANTNÍ ODBORNÝ ÚTVAR, Škoda Auto 







Čína, Indie, Rusko) jsou vyhledáváni vhodní dodavatelé také v těchto regionech.1
 
 
Představu o regionálním rozložení objemu výrobního nákupu a rozdělení dodavatelů 
výrobního nákupu dle sídla společnosti poskytuje obr. 11. 








Pramen: Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 63 
 
 
7.9 Organizační struktura společnosti 
 
Řídícím orgánem společnosti Škoda Auto je sedmičlenné představenstvo. Každý člen 
představenstva je zodpovědný za jednu z oblastí, které jsou zároveň základem organizační 
struktury společnosti Škoda Auto. Komplexní zobrazení organizační struktury společnosti 
Škoda Auto je velmi rozsáhlé, příloha C proto obsahuje pouze základní schematické 
znázornění. Oddělení nesoucí stěžejní odpovědnost za aktivity v oblasti marketingové 
komunikace jsou v příloze C modře zvýrazněna.  
 
Kontrolním orgánem společnosti je šestičlenná dozorčí rada, jejíž součástí jsou dva 
zástupci zaměstnanců. Z hlediska formální organizace řízení je v podniku uplatňována 
primárně liniová organizační struktura. Zároveň se uplatňují prvky procesního řízení. 
Každý proces má stanoveného svého vlastníka, všechny procesy jsou provázány v rámci 
komplexní procesní mapy podniku. Řízení dle projektů (horizontální) je realizováno 
prostřednictvím účelově vytvořených projekčních a pracovních týmů, které jsou tvořeny 




Regionální rozdělení dodavatelů 
výrobního nákupu v r. 2009 (%) 
Regionální rozdělení objemu 
výrobního nákupu v r. 2009 (%) 







7.10 Strategie společnosti 
Základní součástí plánovacího procesu Škoda Auto je celokoncernová „Strategie 2018“, 
prostřednictvím které VW Group usiluje o dosažení globální ekonomické i ekologické 
vůdčí pozice v automobilovém průmyslu do r. 2018. Strategie definuje hlavní body 
podnikové filozofie, vztahů se zaměstnanci a zájmovými skupinami, vymezuje kompe-
tence, obraz a identitu značky Škoda včetně specifikace její tržní pozice. Zároveň definuje 
hlavní cíle v oblasti produktů, trhů, financí, kvality a společenské odpovědnosti.1
 
  
Na Strategii 2018 navazuje marketingová strategie Škoda Auto, od které se odvíjí 






























8   MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE ŠKODA AUTO, a. s. 
Efektivní marketingová komunikace je základní podmínkou schopnosti naplnit očekávání, 
přání a potřeby zákazníků i podmínkou konkurenceschopnosti a dlouhodobé udržitelnosti 
firmy. Společnost Škoda Auto si je vědoma důležitosti integrované marketingové 
komunikace a využívá v tomto směru marketingový výzkum, jednotnou corporate 
identity i celou řadu marketingových komunikačních nástrojů, které jsou hodnoceny 
v následujících kapitolách. 
 
Na základě výsledků hodnocení ze strany zákazníků a externích subjektů, interních 
otevřených zdrojů i vlastních zkušeností byl autorem práce každému komunikačnímu 
nástroji přiřazen index hodnocení (IH), který vyjadřuje míru, v jaké plní daný 
komunikační nástroj svoji funkci. Přehled a vysvětlení hodnot IH udává tabulka 10. 
 
Tab. 10: Přehled a vysvětlení hodnot IH 
 
 
Hodnota IH Míra ,  jak plní nástroj 
svoji funkci 
Zdůvodnění 
 Výborně Nebyla identifikována slabá místa a opatření pro zlepšení 
 Dobře Byla identifikována slabá místa a opatření pro zlepšení 
 Nevyhovuje Celá řada slabých míst, nástroj neplní svoji funkci 
Pramen: Vlastní zpracování 
 
Pro snadnou orientaci je hodnota IH uvedena vždy na začátku hodnocení příslušného 
komunikačního nástroje ve formě piktogramu: 
 
 
8.1  Marketingový výzkum                          
Marketingový výzkum představuje ve společnosti Škoda Auto jeden ze stěžejních zdrojů 
informací pro všechny navazující procesy. Vyjádřením důležitosti marketingového 
výzkumu je interní moto Škoda Auto pro tuto oblast: "Chceme-li mít přehled o přáních 
zákazníků, musíme se jich zeptat." (Dostupné na www.eportal.skoda.vwg, [I]).  
Pro identifikaci potenciálních trhů, cílových skupin a zjištění přání a spokojenosti 
zákazníků realizuje Škoda Auto ve spolupráci s renomovanými externími partnery řadu 
pravidelných i specializovaných studií. Přehled těchto studií včetně jejich cílů a metod 




IH:  IH:  2 
 
IH:  3 IH:  1 





Tab. 11: Přehled studií realizovaných v rámci marketingového výzkumu Škoda Auto 
Označení studie / zkratka Cíl studie Použitá metoda 
Pravidelné studie 
New Car Buyer Survey 
(NCBS) 
Analýza změn struktury trhu 
s novými automobily, zjišťování 
příčin těchto změn 
 
Písemné dotazování vlastníků 
nových vozů, kteří svůj nový vůz 
zakoupili v období 3-6 měsíců 
Awareness-and Image-Check 
(AIC) 
Zjišťování znalosti a image 
koncernových značek a jejich 
porovnávání s konkurencí 
 
Face-to-face dotazování zákazníků, 
kteří si zakoupili nový vůz v období 
uplynulých pěti let. 
  
 
International After Sales 
Customer Satisfaction (IACS) 
Měření spokojenosti zákazníků 
s produktem, obchodníkem 
a servisem 
Písemné dotazování zákazníků, 
kteří vlastní svůj nový vůz po dobu 
dvou let 
Dealer Satisfaction Survey 
(DSS) 
Zjišťování spokojenosti obchodníků  
s výrobcem/importérem: 
všeobecná spokojenost, marketing, 
prodej nových vozů, poprodejní 
servis, ojeté vozy, náhradní díly, 
příslušenství, záruky a financování 
Telefonické dotazování 20-120 
obchodníků (v závislosti na trhu) 
Promocar Získání informací o slevách, 
výhodách a novinkách u jednotlivých 
modelů daných značek při koupi 
nového vozu 
Analýza výhod sestavená z různých 
informačních kanálů ( tisk, internet, 
dealer, atd. ) pro jednotlivé modely 




Identifikovat a charakterizovat  
segmenty stávajících a potenciál. 
trhů 
Nespecifikováno 
Customer Insight - Motivace 
ke koupi vozů Škoda 
Identifikace nákupních motivů Nespecifikováno 
Cílové skupiny Analýza a specifikace potenciálních 
cílových skupin 
Nespecifikováno 
Ad hoc studie 
Dotazování na veletrzích Hodnocení výstavního stánku 
Škoda a vystavených automobilů  
návštěvníky a novináři 




Zjišťění detailních požadavků 
zákazníků na nový model vozu 
v raném stádiu vývoje 
 
Hlasité myšlení - ústní komentář 
potenc.  zákazníků ke stávajícímu 
modelu vozu a vybrané konkurenci 
ATP - Posttest reklamy Hodnocení účinku a efektivity 
reklam 
Nespecifikováno 
Spokojenost s WDC 
(World dealer conference) 
Zjištění spokojenosti importérů  
a  dealerů s WDC; míra splnění cílů 
Dotazování účastníků WDC 
 
Je zcela pochopitelné, že výsledky provedených studií jsou důvěrné a slouží pouze 
pro interní potřebu Škoda Auto. Realizované studie korespondují s hlavními oblastmi 
zájmu marketingového výzkumu Škoda Auto, získaná data jsou strukturovaně ukládána 
v příslušných databázových modulech marketingového informačního systému a poskytují  
potřebnou znalostní bázi pro navazující kompetentní manažerská rozhodnutí. Příklad 
výsledku marketingového výzkumu - viz příloha D. Lze konstatovat, že marketingový 
výzkum Škoda Auto plní požadované funkce, nebyla zjištěna slabá místa.  





8.2  Corporate identity                  
Pro sjednocení všech prvků vizuální prezentace společnosti Škoda Auto byl vytvořen 
Manuál Corporate identity, který komplexně specifikuje standardy pro komunikaci firmy 
i značky. V jednotlivých sekcích se věnuje např. logu společnosti, podobě firemních 
dokumentů, ale i architektonickému a barevnému ztvárnění budov. Vyšší rozpoznatel-
nost a čitelnost firemního loga v tiskových materiálech přinesla změna barevného 
provedení loga, která byla koordinovaně v celé společnosti implementována v dubnu 2010. 
Změny spočívají především použití čistě bílé barvy textu a mezikruží loga, což zvyšuje 
kontrast barev loga a optimalizuje ho pro reprografické účely - viz obr. 12.   
 






Pramen: Zaměstnanecký portál (Dostupné na www.eportal.skoda.vwg, [I]) 
Dodržování pravidel CI je integrováno do všech firemních procesů, průběžně sledováno 
a vyhodnocováno  specialisty podnikové komunikace a oddělení servisního marketingu. 
Aktuálně se pracuje na stanovení pravidel pro styl firemního jazyka (Corporate 
language), který by celosvětově sjednotil např. oslovování zákazníků nebo styl reakcí 
na jejich připomínky. Corporate identity plní ve Škoda Auto svoji funci, nebyla 
identifikována slabá místa. 
 
 
8.3   Interní marketingová komunikace Škoda Auto 
 
8.3.1   Zaměstnanecký portál Škoda Auto        
Zaměstnanecký portál je základním zastřešujícím elektronickým nástrojem interní 
komunikace ve společnosti Škoda Auto, který umožňuje rychlý a strukturovaný přístup 
k aktuálním informacím. Vzhledem k počtu a složení zaměstnanců společnosti nelze 
(minimálně v rámci ČR) přehlédnout jejich potenciál v oblasti reprezentace značky 
IH:  1 





navenek. Motivovaní, spokojení a loajální zaměstnanci sehrávají pozitivní roli v pozici 
zákazníků, ale i spolutvůrců povědomí o značce, mohou inspirovat lidi z širokého okolí 
(rodinné příslušníky, přátele, známé) pro koupi vozů Škoda. Zaměstnanecký portál proto 
ve specializovaných sekcích poskytuje také marketingové informace týkající 
se např. speciálních prodejních akcí pro zaměstnance a nabízí průřezový výběr informací 
z médií, které se týkají Škoda Auto.  
 
Portál sjednocuje prostřednictvím předprogramovaných portletů vizuální a navigační 
prostředí dle standardů CI a umožňuje tím uživatelům intuitivní orientaci. Velkou výhodou 
portálu je snadná a bezprostřední aktualizovatelnost obsahu stránek s minimálními 
náklady. Za aktualizaci informací odpovídají jednotivé odborné útvary. Díky kvalitní 
softwarové architektuře a rozšiřujícím se možnostem zákaznicky konfigurovatelných 
výstupů z databází je Portál základním stavebním kamenem  fungujícího managementu 
znalostí. Příklad domovské stránky Zaměstnaneckého portálu obsahuje příloha E. Všechny 
informace by měly být na Portálu k dispozici v češtině a němčině. Vzhledem 
k tomu, že migrace informací z předchozího intranetu na současný Portál proběhla 
na přelomu let 2009-2010, nejsou často ještě informace v německém jazyce k dispozici. 
 
Pro zaměstnance, kteří v rámci svého funkčního zařazení obvykle nepracují s počítačem 
(především pracovníci výrobních provozů, kteří tvoří cca 50% personálu) jsou informace 
na Portálu zpřístupněny prostřednictvím tzv. informačních kiosků. Informační kiosky jsou 
speciálně designované terminály umožňující každému internímu zaměstnanci přístup 
do Portálu na základě elektronické identifikační karty a hesla. Kiosky jsou umisťovány 
v místech s nejvyšší frekvencí pohybu lidí tak, aby mohly být využívány všemi 
zaměstnanci. V současnosti je ve Škoda Auto instalováno celkem 32 informačních kiosků. 
Pro pokrytí všech provozů je třeba instalovat celkem 75 infokiosků.1
 
 Aktuálně nízký počet 
infokiosků představuje bariéru vstupu k marketingovým informacím Zaměstnaneckého 
portálu pro řadu zaměstnanců.  
Slabými stránkami Zaměstnaneckého portálu je častá absence informací v německém 
jazyce a bariéra vstupu do Portálu v podobě omezeného počtu informačních kiosků. 
Nástroji byl proto přiřazen index hodnocení 2. 
 







8.3.2   Škoda Auto Týdeník a Týdeník AKTUÁLNĚ    
Důležitými nástroji interní marketingové komunikace jsou Škoda Auto Týdeník 
a Týdeník AKTUÁLNĚ. Škoda Auto Týdeník vychází každé úterý v elektronické 
i tištěné podobě v českém jazyce. Na jedné straně formátu A4 přináší mimo jiné aktuální 
informace o: 
 prodejních, servisních a speciálních akcích pro zaměstnance, 
 reakcích zákazníků a informace o ocenění produktů nebo značky Škoda, 
 reakcích na prezentace Škoda Auto v rámci veletrhů a výstav 
 
Konkrétní příklad výtisku Škoda Auto Týdeníku obsahuje příloha F. Zvlášť důležité 
informace mimo pravidelné termíny přináší ve stejném formátu Týdeník AKTUÁLNĚ. 
Oba týdeníky plní výborně svoji funkci, nebyla zjištěna slabá místa. 
 
 
8.3.3  Firemní noviny Škoda Mobil      
Škoda Mobil jsou firemní noviny zaměstnanců Škoda Auto, které vycházejí jednou 
za 14 dní nákladem 30 000 výtisků v českém jazyce, zároveň je v elektronické podobě  
publikován na Portálu. Výtisky novin jsou kolportovány na stanovená distribuční místa 
v rámci společnosti Škoda Auto, kde jsou k dispozici všem zaměstnancům. Cílem Škoda 
Mobilu je přinášet zaměstnancům a jejich rodinným příslušníkům atraktivní formou 
potřebné a využitelné informace o činnostech a aktuálním dění ve společnosti Škoda Auto. 
Zároveň Škoda Mobil poskytuje zaměstnancům informace o nových produktech 
a službách včetně akcí na podporu prodeje. Škoda Mobil je neodmyslitelnou součástí  
PR aktivit firmy. Pravidelné sloupky „Editorial“ umožňují členům představenstva 
rekapitulovat dosažené výsledky,  prezentovat a vysvětlovat firemní cíle, záměry a nové 
produkty. V oddílu „Napsali o Škoda Auto“ se mohou čtenáři seznámit s výběrem 
informací ze zahraničních i tuzemských médií, které v zajímavé souvislosti referují 
o produktech nebo značce Škoda. Příklad titulní strany Škoda Mobilu obsahuje 
příloha G. Od roku 2002 získává Škoda Mobil každoročně prestižní ocenění „Zlatý 
středník“ pro nejlepší interní noviny v ČR. (Dostupné na www.prklub.cz, [J]). 
 
Je možné kostatovat, že firemní noviny Škoda Mobil plní svoji funkci v oblasti interní 
marketingové komunikace, nebyla zjištěna slabá místa. 
IH:  1 





8.3.4  Školení prodejního a servisního personálu, podpora dealerů a importérů 
               
Na interní pracovníky Škoda v oblasti prodeje, importéry, dealery a obecně na prodejní 
i servisní personál jsou kladeny vysoké nároky. Tito klíčoví lidé přicházejí do přímého 
osobního kontaktu se zákazníky. Na jedné straně spoluutvářejí a výrazně ovlivňují jeho 
rozhodnutí i vztah ke značce Škoda, na druhé straně poskytují cennou zpětnou vazbu 
o přáních a preferencích zákazníků. 
 
Importéři i obchodníci Škoda jsou samostatné právní subjekty, které musí splňovat náročné 
standardy Škoda nejen v oblasti přístupu k zákazníkům, ale i při dodržování pravidel 
corporate identity. Zároveň je těmto klíčovým lidem poskytována ze strany Škoda Auto 
široká podpora v podobě pravidelných školení prodejního a servisního personálu (při 
zavádění nových produktů i roční periodická školení). Dále je k dispozici specializovaný 
kontinuálně aktualizovaný informační portál pro obchodníky a servisy, který obsahuje 
relevantní informace o produktu, prodejní argumenty i informace týkající 
se významných aktivit konkurence na daném trhu. Pro zajištění široké srozumitelnosti 
jsou informace na portálu k dispozici v požadovaných jazykových mutacích. Škoda Auto 
organizuje konference importérů a dealerů (WDC - World Dealer Conference 
a  Marketing Director meeting) (Dostupné na www.eportal.skoda.vwg, [I]). Tato 
moderovaná setkání přinášejí novou inspiraci a umožňují výměnu informací o úspěšných 
kampaních a akcích na podporu prodeje v různých zemích. 
 
Informační portál pro obchodníky a servisy poskytuje zároveň stabilní platformu 
pro zachycení připomínek, postřehů a přání zákazníků a obchodníků a jejich transfer 
zpět do Škoda Auto. Tyto připomínky a návrhy jsou následně v rámci interních grémií 
analyzovány, zpracovány a s ohledem na jejich charakter realizovány. 
 
Školení prodejního personálu, podpora dealerské a importérské sítě plní svoji funkci, 
v této oblasti nebyla identifikována žádná slabá místa. 
 
 




8.4      Externí marketingová komunikace ŠKODA AUTO, a.s. 
Externí komunikace zprostředkovává kontakt mezi firmou a jejím okolím a je důležitým 
předpokladem konkurenceschopnosti každého subjektu. Způsob, jakým firmu vnímají 
současní a potenciální zákazníci i její vnější komunikační partneři, je determinován 
především obsahem, kvalitou a úrovní externí marketingové komunikace.  
 
 Analýze externích marketingových komunikačních aktivit a nástrojů společnosti Škoda 
Auto se věnují následující  kapitoly. Účinnost a efektivita vnější komunikace Škoda Auto 
se systematicky monitoruje a vyhodnocuje, konkrétní výsledky a závěry jsou ze strany 
Společnosti považovány za důvěrné.  
 
Charakteristiku a ohodnocení nástrojů externí marketingové komunikace realizoval  
autor práce analogicky jako u interní komunikace. Index hodnocení (IH) byl 
jednotlivým nástrojům přiřazen autorem práce na základě výsledků studií renomovaných 
agentur, informací odpovědných pracovníků Škoda Auto a vlastní zkušenosti. Význam 
hodnot IH zůstává stejný, jako u interních marketingových nástrojů (viz tab. 10). 
 
 
8.4.1  Reklama        
Značka Škoda se v rámci svých reklamních aktivit prezentuje ve více než 100 zemích 
světa. V každé z těchto zemí je specifické tržní prostředí, které si vyžaduje různou 
strukturu marketingového a komunikačního mixu. Je třeba si uvědomit, že charakter 
národních trhů vytváří nejen specifické ekonomické, legislativní a jazykové prostředí, ale 
např. i přírodní podmínky, kulturní tradice a náboženské preference. To, co je atraktivní  
v  reklamní kampani např. v západní Evropě, je nemyslitelné v arabských zemích. Evropští 
zákazníci např. preferují decentní tmavé odstíny interiéru, asijští zákazníci naopak světlé. 
Vytvořit optimální marketingovou komunikční strategii pro tu kterou zemi je úkolem 
importérů, kteří znají různá specifika domácích trhů nejlépe. Škoda Auto jim poskytuje 
celou řadu podpůrných aktivit (od různých softwarových aplikací, prodejní literatury 
v anglickém jazyce až po univerzálně připravené televizní reklamy a finanční podporu 
kampaní). Přizpůsobení propagace různým trhům je realizováno např. i jiným označením 
modelů nebo úpravou firemního sloganu. Modely Škoda jsou celosvětově označovány 
shodnými názvy v latince. Výjimku tvoří čínský a indický trh, jejichž specifika přehledně 
zobrazuje tab. 12. 










Označení modelu Význam označení Označení modelu Význam označení 
Fabia Jing Rui 
 
Jing = křišťálový 
Rui = hodně, velmi 
Fabia Tradiční označení 
vozů Škoda (z lat.) 
Roomster --- --- --- --- 
Octavia Ming Rui 
 
Ming = inteligentní 
Rui = hodně, velmi 
Laura 
Odlišení od  Octavia 
Tour 
Superb Hao Rui 
 
Hao = silný, dlouhý 




Yeti --- --- --- --- 
Octavia Tour --- --- Octavia 
Tradiční označení 
vozů Škoda (z lat.) 
Provedení 
sloganu  
a význam loga 
Čína Indie 






již od 1895 
Pramen: Informace odpovědného útvaru Škoda Auto, vlastní zpracování autora 
 
V mnoha zemích je důležité přizpůsobit propagační materiály etniku, které v dané zemi 
žije. Vozy Škoda jsou tak např. v Číně vizuálně prezentovány ve spojení s čínskými 
zákazníky (viz příloha H). 
 
Při vytváření reklamních kampaní spolupracuje Škoda Auto se špičkovými agenturami 
ve svém oboru (např. Leagas Delaney nebo Cayenne Communications). Při nakupování 
mediálního prostoru jsou využívány synergie v rámci koncernu VW. V České republice 
je tak např. mediální prostor nakupován pro všechny značky koncernu VW společností 




Informace o objemu finančních prostředků vynakládaných na reklamní kampaně 
v jednotlivých médiích a různých zemích jsou ze strany Škoda Auto považovány 
za důvěrné. Rámcovou představu o pořadí největších inzerentů a objemu vynaložených 
prostředků (TV, tisk, rádio, outdoor, a kina) v České republice dle agentury TNS Media 
Intelligence nám poskytuje tab. 13. 








Tab. 13: TOP deset inzerentů v ČR v letech 2008 a 2009 dle TNS Media Intelligence 
Společnost Výdaje na reklamu 
Leden + únor 2008 
[Kč] 
Výdaje na reklamu 
Leden + únor 2009 
[Kč] 
Meziroční změna  
[%] 
HENKEL CR 177 301 972 234 446 106 32,23 
RECKITT BENCKISER 161 432 360 231 032 922 43,11 
PROCTER&GAMBLE CR 213 978 679 202 619 110 -5,31 
VOLKSWAGEN A.G. 239 947 314 188 458 911 -21,46 
MOUNTFIELD CS 177 901 968 185 933 005 4,51 
UNILEVER CR 177 901 968 185 233 652 39,56 
DANONE a.s. 132 728 814 159 256 046 32,78 
L'OREAL CR s.r.o. 119 938 325 144 034 536 5,50 
VODAFONE 136 527 199 142 902 403 12,28 
T_MOBILE CZECH REPUBLIC  127 277 885 116 494 332 13,63 
Pramen: TNS Media Intelligence, dostupné na www.tnsmi.cz, [K], vlastní zpracování 
 
Vidíme, že Volkswagen A.G. (v rámci kterého je vykazována i  Škoda Auto) byl 
ve sledovaném období roku 2009 čtvrtým největším zadavatelem reklamy, v r. 2008 byl 
vůbec inzerentem nejvýznamnějším. Meziroční procentí pokles reklamních investic může 
souviset jednak s jinou fází náběhů nových modelů, ale i s dopady hospodářské krize. 
Je také možné konstatovat, že měsíční reklamní investice největších inzerentů v ČR 
dosahují výšky kolem 100 000 000 Kč. 
 
Jiným zajímavým ukazatelem je podíl objemu reklamních investic do jednotlivých médií 
(mediatypů). Porovnání podílu průměrných výdajů na jednotlivé médiatypy v České 
republice v r. 2009 a průměrných výdajů vynaložených společností Škoda Auto do médií 
na vybraných trzích nám poskytuje obr. 12.  












Česká republika Škoda Auto* 
* Průměr výdajů na média v zemích:  
   Francie, Německo, Španělsko, UK, Rusko,  
   Polsko, Holandsko, Švédsko, Dánsko,  
   Norsko, Švýcarsko, Čína, Indie, ČR,  
   Portugalsko 
   
 ČR: 100% = 66 006 750 371 Kč 
 Ceny včetně nadační a vlastní inzerce 
Pramen pro ČR: Internetová reklama hlásí 6,4 mld. korun, dostupné na www.spir.cz, [L], vlastní zpracování 




V České republice i v rámci Škoda Auto dominují investice do televizní a tiskové reklamy. 
Přesto je zjevné, že Škoda Auto v r. 2009 investovala vzhledem k průměru ČR nižší podíl 
prostředků na tiskovou a televizní reklamu a naopak vyšší podíl prostředků byl vynaložen 
na reklamu internetovou, rozhlasovou a venkovní (outdoorovou). To koresponduje jednak 
se současným trendem zvyšování podílu internetové reklamy (v Aglii je internet již 
dominantní - viz. kapitola 6.3.9) a jednak s výsledkem výzkumu společnosti Onlio, podle 
kterého se v době krize snižuje objem a mění struktura výdajů na reklamu. Klesá podíl 
nákladné televizní reklamy (-15%) a zvyšuje se podíl investic do tisku (+10%) a internetu 
(+4%). (Dostupné na www.onlio.com, [M]) 
 
Televizní reklamy jsou vysoce nákladné jak ve fázi kreativní a výrobní (natáčení), 
tak ve fázi jejich uvedení na sledovaných kanálech v atraktivních časech. Proto jsou 
TV-reklamní kampaně Škoda Auto s ohledem na efektivitu vynaložených prostředků 
obvykle vytvářeny společně pro trhy, které mají podobnou charakteristiku. Televizní 
reklamní spoty Škoda Auto pozitivně rezonují u diváků (tedy potenciálních zákazníků).  
Jedním z důkazů může být výsledek průzkumu časopisu Marketing & Media z března 
2010, který zjišťoval znalost TV reklam na automobily. Spoty značky Škoda se umístily 
na prvním místě, vzpomene si na ně více než čtvrtina respondentů. S deseti procenty 
následuje Renault a Peugeot. Z hlediska kreativity si respondenti nejvíce pamatovali 
reklamu na Škodu Superb. (Dostupné na www.intranet.skoda.vwg, [N])  
 
Mezi nejúspěšnější televizní reklamy z poslední doby můžeme zařadit ty, které spojují 
modely Škoda s prostředím ledního hokeje (myšlenka elektricky stahovatelného skla 
na hokejové střídačce). V Austrálii slaví úspěch spot s motivem lidí, kteří na pláži postavili 
vůz Škoda Octavia z písku (Dostupné na www.tvspoty.cz, [O]). Příklady hlavních motivů 
některých televizních reklam Škoda Auto ukazuje příloha I. 
 
Do reklamy v tisku investuje Škoda Auto druhý nejvyšší objem svých prostředků 
na propagaci. Reklamní kampaně jsou zvláště v době uvedení nového modelu na trh 
intenzivní, plošné a koordinované. Představu o celkovém objemu měsíčních reklamních 


















Pramen: TOP 10 inzerentů v denících (Dostupné na www.reklamavnovinach.cz, [P])  
 
Vidíme, že Škoda Auto byla s objemem 74,56 milionů Kč v září 2009 desátým nejvýzna- 
mnějším zadavatelem tiskové reklamy v českých denících v ČR. Tisková reklama 
je umísťována jak v denním tisku, tak v časopisech a reflektuje vazbu mezi cílovou 
skupinou periodika a cílovou skupinou zákazníků Škoda Auto. V některých případech 
je reklamní sdělení graficky realizováno jako jednoznačná reklama (viz příloha J), 
v jiných případech je reklama koncipována spíš v podobě standardní reportáže (viz  
příloha K). V tisku se také zúročují sponzorské aktivity Škoda Auto např. do oblasti sportu. 
Články se sportovní tématikou jsou často doprovázeny fotografiemi hráčů nebo prostředí, 
které obsahují reklamní prvky společnosti (viz příloha L.). Dochází zde k pozitivnímu 
multiplikačnímu efektu, díky kterému je znásoben reklamní účinek bez jakéhokoli 
navýšení výdajů na reklamu. V některých tiskových reklamách Škoda Auto se objevují 
prvky interaktivity. Příkladem může být reklamní kampaň na vůz Škoda Octavia Combi, 
kde mohli čtenáři vyfotit mobilním telefonem grafický kód a po jeho zaslání na uvedené 
číslo se jim v telefonu představil filmový spot představující tento vůz -  viz příloha M. 
Internet hraje v marketingové komunikaci mezi ostatními typy médií stále důležitější roli. 
Vyhodnocení internetových stránek Škoda Auto po stránce funkčnosti, obsahu a propojení 




I vzhledem k typu produktu považuje Škoda Auto venkovní reklamu (outdoor) 
za atraktivní se značným potenciálem pro oslovení potenciálních zákazníků. Škoda Auto, 
její importéři a dealeři se v rámci outdoorové reklamy často prezentují na billboardech 
(viz. příloha N). Méně tradičním způsobem je umísťování velkoplošných reklamních 
formátů na budovy a na plochy automobilů (viz příloha O). Vítanou příležitostí pro 
oslovení zákazníků prostřednictvím outdoorové reklamy jsou sponzoringové akce Škoda 
Auto. Příkladem může být hokejové mistrovství světa, Tour de France, projekt „Zdravotní 
klaun, nebo soutěž „Kolo pro život“ - viz přílohy P, AC. 
Rozhlas jako komunikační nástroj marketingové komunikace využívá Škoda Auto 
i jednotliví obchodníci. Vzhledem k lokálnímu charakteru mnoha rozhlasových stanic 
je využíván tento komunikační kanál pro cílené oslovení zákazníků v daném regionu. 
Často jsou prostřednictvím rozhlasových stanic anoncovány speciální servisní akce. 
Výhodou využití rozhlasu je v tomto případě oslovení mnoha posluchačů včetně řidičů, 
kteří jsou právě na cestě a sdělení o výhodné servisní akci pro ně může být naléhavější 
a aktuálnější, než kdyby totéž sdělení viděli např. doma v televizi. 
Škoda Auto využívá také příležitostí, které v oblasti product placementu umožňuje v ČR 
nově schválený zákon (viz. kapitola 6.3.1). Dobrým aktuálním příkladem úspěšného 
umístění produktu do masově sledovaného televizního pořadu je dvacetisekundový 
minipříběh o zakoupení nového vozu Škoda Roomster v seriálu „Ordinace v růžové 
zahradě“ - viz příloha Q. Seriál pravidelně sleduje více než 2 000 000 diváků. (Dostupné 
na www.archiv.nova.cz, [Q]). Dalším z příkladů product placementu může být opakovaně 
se objevující logo Škoda Auto ve sledované soutěži „Sedm divů Česka“ (24.04.2010, 
20:00, Čt1), kde byla Společnost prezentována jako sponzor pořadu. 
Značný potenciál se celosvětově nabízí také v product placementu v rámci počítačových 
her a aplikací v mobilních telefonech (např. hry s automobilovou tématikou, ale i jako 
„virtuální sponzorství“ jiných žánrů). Dle informací odpovědného interního útvaru 
se  Škoda Auto v této oblasti zatím výrazněji neprofilovala. Vzhledem k potenciálu tohoto 
způsobu reklamy je třeba v krátkém čase připravit ucelenou koncepci a plán, jak zajistit 





Automobilka Škoda Auto používá v rámci marketingových aktivit také principy guerillové 
reklamy. Jedním z příkladů může být guerillová akce „Chyťte si Yetiho, než on chytí 
vás“, která byla relizována v červenci 2009. První upoutávkou na akci byly stopy 
„sněžného muže“ nastříkané na chodnících dvanácti velkých českých měst. Soutěž byla 
založena na pricipu geocachingu (hledání indicií v krajině s podporou GPS navigace). 
Účastníci hry nashromáždili několik kódů rozmístěných po České republice. Kartu s kódy 
poté předali autorizovanému prodejci. Hlavní výhrou bylo zapůjčení nového modelu 
automobilky na zimu 2009/2010. Během prvního týdne se do hry zapojilo kolem tisíce lidí.  
Jiným mediálně atraktivním případem guerillové reklamy pod heslem „Nový přírůstek 
v ZOO“ bylo v roce 2009 umístění modelu Yeti ve „vlastním výběhu“ ve vybraných 
zoologických zahradách. (Dostupné na www.strategie.cz, [R]) 
 
Zpětnou vazbu pro hodnocení úspěšnosti reklamních kampaní na jednotlivých trzích 
získává Škoda Auto nejen prostřednictvím vývoje počtů prodávaných vozů, ale také 
na základě  pravidelných detailních odborných analýz specializovaných agentur (např. 
Millward Brown), které si na tuto činnost najímá. V rámci těchto analýz, které zahrnují 
i srovnání s hlavními konkurenty, se standardně ověřuje podíl respondentů, kteří si: 
 pamatují reklamu,  
 pamatují model vozu (např. Superb), který reklama prezentovala, 
 pamatují značku (Škoda). 
 
Jsou však zkoumány také mnohem detailnější charakteristiky, mezi které patří vizuální 
atraktivita reklamy, odlišnost od reklam konkurence, schopnost vzbudit zájem dozvědět 
se víc, srozumitelnost, věrohodnost atd.. Detailní výsledky analýz jsou důvěrné, přesto je 
dle jejich závěrů možné konstatovat, že reklamní kampaně Škoda Auto mají vysokou 
úroveň a dosahují požadovaných výsledků. V rámci srovnání s konkurencí se nejčastěji 
umísťují v horním kvartilu všech hodnocených.  
 
Dalším ukazatelem úspěšnosti marketingové komunikace společnosti může být hodnota 
značky. Dle žebříčku, který v dubnu 2010 sestavily Hospodářské noviny, zvítězila v České 
republice značka Škoda Auto. Její hodnota byla odhadnuta na 13 miliard korun (desetina 
hodnoty značky VW).  Dle stejného zdroje však v ČR není v současné době žádná značka, 




na www.intranet.skoda.vwg,  [S]). Důležitá je také zpětná vazba od zákazníků např. 
v podobě ocenění vozů nebo značky Škoda - viz příloha R. 
 
Na základě souhrnného hodnocení reklamních aktivit Škoda Auto je možné konstatovat, 
že reklama je cíleně rozprostřena mezi různé reklamní nástroje, je koordinována 
a efektivně proniká do povědomí zákazníků. Za slabou stránku je možné považovat 
absenci prezentace značky prostřednictvím product placementu v počítačových hrách 
a aplikacích v mobilních telefonech. Proto byl tomuto nástroji marketingové 
komunikace přiřazen index hodnocení 2. 
 
 
8.4.2  Podpora prodeje         
Ve spolupráci s importérskou, dealerskou a servisní sítí jsou připravovány různé sezónní 
a prodejní akce (např. „Jarní servisní prohlídka 2010“). Dochází zde k cennému 
bezprostřednímu kontaktu zákazníka s autorizovaným obchodním zastoupením, kdy má 
zákazník možnost seznámit se s dalšími nabízenými produkty a službami. Účastníci těchto 
akcí jsou také zařazeni např. do slosování o hodnotné ceny (jízdní kola, bezplatné 
zapůjčení vozu na rok atp.). Sezónní akce jsou koordinovaně podpořeny reklamou 
na webových stránkách Škoda Auto a annoncovány např. v tisku, rádiu nebo 
na billboardech - viz. příloha S. 
 
Autorizovaní importéři, dealeři a servisy značky Škoda Auto jsou samostatné právní 
subjekty, které mohou v rámci definovaných pravidel realizovat řadu vlastních 
marketingových aktivit pro podporu prodeje (např. předváděcí jízdy, „Škoda dny“ atp.). 
Škoda Auto podporuje marketingové aktivity importérů a dealerů v mnoha směrech. 
Poskytuje jim přímou finanční podporu (budget) např. na zaváděcí kampaně 
pro jednotlivé produkty. Zároveň je importérům a dealerům k dipozici speciální 
internetový portál pro marketingovou komunikaci, prodejní podporu a servisní péči 
pro koncového zákazníka (tzv. CMS portál). Tento portál automaticky generuje hlavní 
části webových prezentací importérů v příslušných jazycích, minimalizuje v tomto směru 
náklady obchodníků a umožňuje optimální využití synergických efektů. Svým importérům, 
dealerům a autorizovaným servisům poskytuje Škoda Auto výrazné kvantitativní slevy, 
které mohou obchodníci promítnout do ceny pro koncového zákazníka. 





V rámci podpory prodeje nabízí Škoda Auto zákazníkům vozy speciálních limitovaných 
sérií. Tyto vozy nesou zvláštní označení a vyznačují se množstvím především designových 
úprav, kterými se vlastník takového vozu může odlišit od ostatních. Aktuálnímy příklady 
může být limitovaná edice Škoda Yeti Champion nebo zaváděcí bonus pro vozy s motory 
TSI - viz příloha T. Prodej vozů s motory TSI byl podpořen např. také formou reklamní 
pohlednice, která byla distribuována do poštovních schránek - viz příloha U. 
 
Jiným příkladem podpory prodeje produktu je např. zapsání bodů za zkušební jízdu 
do zákaznické věrnostní karty RENOME, nebo nabídka vozu Octavia Prima s klimatizací 
za výhodnou cenu - viz. příloha V. 
 
Mezi prvky podpory prodeje počítáme také reklamní a propagační předměty, které jsou 
označeny logem nebo logotypem Škoda Auto. Reklamní předměty jsou při vhodných 
příležitostech (např. dealerské dny, eventy s novináři, sponzoringové akce atp.) 
poskytovány potenciálním i stávajícím zákazníkům. Propagační předměty si mohou 
zájemci za příznivou cenu také zakoupit v síti dealerů nebo ve Škoda Auto Muzeu. 
Příklady reklamních a propagačních předmětů obsahuje příloha W.  
 
Škoda Auto na smluvním základě marketingově spolupracuje také s firmami Shell a ČSA.1
 
 
V rámci tohoto partnerství firmy spojily síly s cílem spojené propagace (např. soutěže pro 
zákazníky, bonusy, výměna reklamní plochy atp.). Na autorem navštívených čerpacích 
stanicích firmy Shell v období 03-04/2010 nebyla však zaznamenána propagace značky 
Škoda a ve stejném období absentovala u dealerů Škoda propagace firmy Shell. Partnerství 
ČSA a Škoda Auto také není v optimální šíři medializováno. 
Za slabou stránku dosavadního partnerství považuje autor práce aktuálně nízkou úroveň 
a intenzitu společné propagace produktů a služeb. Proto byl tomuto marketingovému 













8.4.3  Public relations (PR)       
Škoda Auto aktivně komunikuje se svým okolím (veřejnost, média, obchodní partneři), 
což jí umožňuje do značné míry spoluutvářet její image a etablovat se v nových 
prostředích. Každoročně jsou připravovány a publikovány výroční a pololetní zprávy, 
které obsahují komplexní informace nejen pro akcionáře a novináře, ale také pro 
zaměstnance a širokou veřejnost. Každé dva roky je vydávána Zpráva o trvale 
udržitelném rozvoji, která poskytuje přehled o aktivitách firmy v ekonomické, sociální 
a ekologické oblasti. Pro stanovené cílové skupiny jsou publikace k dispozici v papírové 
podobě, nebo v elektronické verzi na internetových stránkách firmy. 
 
K aktuálním firemním událostem jsou připravovány, médiím poskytovány a na interneto-
vých stránkách publikovány tiskové zprávy. Cílem tiskových zpráv je upozornit 
na novinky a zajímavá témata, případně reagovat na informace, týkající se Škoda Auto. 
Příklad tiskové zprávy obsahuje příloha X. 
 
Novinářům je k dispozici specializovaný Media Portál - viz příloha Y, na kterém jsou 
umístěny obrazové materiály s grafickými parametry pro tisk, tiskové zprávy i informace 
o produktech a společnosti Škoda Auto. Novináři disponují přístupovými právy do tohoto 
portálu a mají kdykoli k dispozici exkluzivní, strukturované a kvalitní podklady pro jejich 
práci. Portál je jedním z nástrojů, který pomáhá budovat a udržovat nadstandardní vztahy 
s novinářskou obcí. Jiným nástrojem jsou novinářské eventy, na které jsou zváni zástupci 
relevantních médií obvykle za účelem prezentace nových produktů. Za společnost Škoda 
Auto komunikuje s novináři především tiskový mluvčí, který je součástí oddělení 
podnikové komunikace. 
 
Pro širokou veřejnost, zaměstnace a jejich rodiny organizuje Škoda Auto dny otevřených 
dveří. Aktuálně se v květnu 2010 připravují rodinné dny a tisková konference 
při příležitosti 10. výročí působení Škoda Auto Parts Centra, které je hlavním logistickým 
centrem pro originální díly a příslušenství všech koncernových značek s celosvětovou 
působností. Průběžně jsou zajišťovány exkurze ve Škoda Auto pro skupiny i jednotlivce. 
Exkurzím je vždy poskytnut výklad v příslušném jazyce. Vysokou návštěvnost vykazuje 
Škoda Auto Museum v Mladé Boleslavi i Autostadt ve Wolfsburgu. Představu 
o podobě propagace značky v těchto prostorách poskytuje příloha Z. 




Zvláštní pozornost je věnována komunikaci a budování vztahů s institucemi státní 
správy a místní samosprávy. Odpovědnost za komunikaci tímto směrem nese ve Škoda 
Auto především útvar vnějších vztahů. Celosvětově je akcentována spolupráce s městy, 
ve kterých jsou situovány závody skupiny Škoda Auto. Mezi příklady takové spolupráce 
můžeme jmenovat i projekty „Za každé prodané auto jeden zasazený strom“ a „Cesty 
městy“ - viz kapitola 8.4.4 „Sponzoring“. 
 
V rámci vlastních vzdělávacích zařízení (Škoda Auto vysoká škola) organizuje Škoda 
Auto tématicky zaměřené konference a semináře za účasti odborníků, zástupců státní 
správy i široké veřejnosti. 
 
Důležitým pilířem efektivní komunikace mezi dodavateli a skupinou VW (včetně Škoda 
Auto) je B2B portál VW Group Supply - viz příloha Y. Tento portál s řízenými 
přístupovými právy umožňuje online výměnu informací mezi dodavateli a společností 
Škoda Auto. Jsou zde soustředěny informace technické, procesní obchodní i marketingové 
povahy. 
 
Pro upevnění vzájemných vztahů a ocenění jejich kvality může nejvyšší management 
firmy učinit rozhodnutí o předání firemního daru klíčovým komunikačním a obchodním 
partnerům. Předávání i přijímání darů se ve Společnosti řídí striktními pravidly. Představu 
o podobě firemních darů poskytuje příloha W.   
 
Škoda Auto vydává každé čtvrtletí časopis s názvem Škoda Magazín - viz příloha AA. 
Průměrný náklad časopisu je 55 000 výtisků. Hlavním cílem časopisu je vytvářet 
a prohlubovat věrnostní vztah klientů ke značce a posilovat důvěru veřejnosti k firmě. 
Škoda Magazín oslovuje stávající klienty, potenciální zákazníky i širokou veřejnost, 
informuje o všech novinkách v oblasti výrobků i služeb, umožňuje prezentaci sezónních 
akcí a nabízí také čtenářské soutěže o atraktivní ceny (např. pobytové zájezdy). Informace 
v časopise působí důvěryhodněji než reklamní leták.  
 
 
Na internetových stránkách Škoda Auto i v jiných propagačních materiálech jsou uvedeny 




tel. 800 600 000), zájemci zde mohou oslovit společnost Škoda Auto s jakýmkoli dotazem, 
podnětem nebo stížností. Škoda Auto průběžně vyhodnocuje svůj mediální obraz 
prostřednictvím externě zadávaných analýz. Tento druh zpětné vazby poskytuje cenné 
informace pro kvalitnější manažerské rozhodování a zvyšuje konkurenční výhodu Škoda 
Auto.  
 
Lze konstatovat, že oblast public relations je ve Škoda Auto kvalitně zajištěna, nebyla 
zjištěna žádná slabá místa. 
 
 
8.4.4   Sponzoring       
V rámci sponzoringu podporuje Škoda Auto organizace a instituce v lokálním, 
regionálním, celostátním i globálním měřítku. V centru pozornosti je podpora hodnot, které 
ztělesňují dlouhodobou filosofii Škoda Auto. Mezi takové hodnoty patří snaha 
po špičkových výkonech, výdrž, vůle po vítězství a týmové myšlení.1
 
 Sponzoringové 
aktivity Škoda Auto směřují do projektů společenské odpovědnosti firmy (CSR) 
i do oblasti kultury a sportu. 
V rámci přístupu společensky odpovědné firmy pomáhá Škoda Auto v ČR dlouhodobě 
Centru Paraple. Dále Společnost systematicky podporuje neziskovou organizaci 
„Zdravotní klaun“, která uskutečňuje návštěvy profesionálních klaunů u těžce nemocných 
dětí po celé ČR. Škoda Auto je partnerem společnosti Car Club, která poskytuje komplexní 
program mobility handicapovaným občanům. Do stálého portfolia sponzorských aktivit 
patří podpora Fondu ohrožených dětí, Českého paralympijského výboru a Klaudiánovy 
nemocnice v Mladé Boleslavi. 
 
V oblasti bezpečnosti silničního provozu se Škoda Auto zaměřuje na podporu dětských 
dopravních hřišť a spolupráci s Nadací Partnerství, která prostřednictvím soutěže Cesty 
městy propaguje zklidňování dopravy v českých městech a obcích. 
  
Zaměstnanci společnosti se zapojují do projektu „Za každé prodané auto v ČR jeden 
zasazený strom“.  V r. 2009 bylo vysazeno téměř 59 000 stromů v regionech, kde jsou 
výrobní závody Škoda Auto. 2
1 VÝROČNÍ ZPRÁVA Škoda Auto 2009, s. 86 
  








Mezi tradiční partnery společnosti Škoda Auto v kulturní oblasti náleží Česká 
filharmonie, Národní divadlo, Národní muzeum i Národní technické muzeum. Škoda dále 
podporuje Divadlo F.X.Šaldy v Liberci a Symfonický orchestr hlavního města Prahy. 
Kvalitní spolupráce je nastavena také s Mezinárodním filmovým festivalem pro děti 
a mládež ve Zlíně a s hudebním festivalem Smetanova Litomyšl. Škoda Auto figuruje také 
jako generální partner Festivalu evropských filmových úsměvů v Mladé Boleslavi. 
 
Mezi sponzoringové pilíře značky patří i podpora významných mezinárodních 
sportovních podniků. Škoda Auto je nepřetržitě od roku 1992 oficiálním hlavním 
sponzorem Mistrovství světa v ledním hokeji, smlouva byla prodloužena až do r. 2011. 
Škoda Auto se tak stala jediným komerčním partnerem, který v jakémkoli sportu 
podporoval mistrovství světa v roli hlavního sponzora po tak dlouhou dobu. Díky tomu 
byla společnost dokonce zapsána do Guinessovy knihy rekordů.1
 
 Mimo to podporuje 
Škoda Auto českou hokejovou extraligu (oficiální partner) a českou hokejovou 
reprezentaci. 
Škoda Auto výrazně podporuje také cyklistiku. Od roku 2004 je partnerem legendární Tour 
de France a od roku 2006 hlavním partnerem závodu Giro d´Italia. V národním měřítku 
podporuje reprezentační cyklokrosový tým. 
 
Kromě hokeje a cyklistiky poskytuje Škoda Auto v pozici generálního partnera podporu 
také českému olympijskému týmu. Značka Škoda se úspěšně etablovala i v oblasti 
motorsportu, kde dosáhla řady úspěchů se závodním speciálem Škoda Fabia Super 2000.2 
 
Sponzoringové aktivity Škoda Auto jsou ze strany veřejnosti hodnoceny velmi dobře, 
důkazem může být výsledek doposud posledního výzkumu agentury Mather 
Communications z r. 2008, který mezi respondenty zkoumal nejlépe hodnocený 
sponzorský projekt a nejlepší firemní strategii v oblasti sponzoringu. V obou kategoriích 
zvítězila Škoda Auto - viz tab. 14. (Dostupné na www.mam.ihned.cz, [T]).  
 
 
 1 VÝROČNÍ ZPRÁVA Škoda Auto 2009, s. 87 








Tab. 14: Výsledky výzkumu sponzoringových aktivit v ČR 
Který sponzorský projekt Vás osobně nejvíce zaujal ?                                                [v % respondentů] 
Škoda Auto a lední hokej 21 
Avon pochod proti rakovině 17 
Mattoni a PIM 13 
Poštovní spořitelna a koncerty Chinaski 8 
TOP 6 společností s ucelenou strategií sponzoringu                                                   [v % respondentů] 
Škoda Auto 18 
ČEZ 18 
Vodafone 10 
Česká pojišťovna 9 
Komerční banka 6 
Česká spořitelna 6 
Pramen: Trendmarketing (Dostupné na www.mam.ihned.cz, [T]), vlastní zpracování  
 




8.4.5 Komunikace v místě prodeje   
Spolupráce mezi Škoda Auto, importéry, dealery a autorizovanými servisy probíhá 
na smluvním základě. Škoda Auto poskytuje smluvním partnerům masivní podporu 
v mnoha oblastech (propagace, mediální podpora, školení, atp.). Na druhé straně musí 
smluvní partneři dlouhodobě splňovat náročné kvalitativní standardy a firemní corporate 
identity. Požadavky jsou kladeny na jednotné architektonické pojetí budov, celkové 
uspořádání vnějšího i vnitřního prostoru, způsob prezentace produktů, kvalitu služeb 
a přístup k zákazníkům.  
 
Budovy obchodních zastoupení Škoda Auto se vyznačují lehkou a dynamickou 
architekturou a přehledným členěním. Musí být splněny požadavky na velikost vnitřního 
prostoru, kapacitu parkoviště pro zákazníky a bezbariérový přístup. Výhodou jsou dětské 
koutky, kde jsou k dispozici hračky, z nichž mnohé nesou logo Škoda Auto. Jednotný 
a promyšlený koncept obchodních míst umožňuje zákazníkům snadnou orientaci v budově 
(včetně např. bezproblémového nalezení nápojových automatů nebo toalet.) 
 
Zákazníkům jsou u obchodních partnerů Škoda Auto přehledně a podrobně  prezentovány 
vozy a příslušenství, vysvětlovány jejich přednosti. K dispozici je podrobná produktová 




literatura, firemní publikace a časopisy. Na multimediálních panelech je možné 
zhlédnout připravené prezentace k produktům. Zákazníkům jsou nabídnuty také různé 
možnosti financování nového vozu (protiúčet, leasing, atp.). 
 
Personál obchodních zastoupení je pravidelně školen a průběžně seznamován 
s novinkami, připravovanými projekty i informacemi o firmě. K dispozici jsou speciální 
infolinky Škoda Auto nebo importérů, kde lze rychle získat zákazníkem požadované 
informace. Personál je vždy označen visačkou se jménem a funkcí, kterou zastává. 
 
Dodržování vysokých kvalitativních standardů i požadavků na firemní kulturu je ze strany 
Škoda Auto kontinuálně prověřováno prostřednictvím auditů. Výsledkem auditů je bodové 
ohodnocení smluvních partnerů, na základě kterého mohou získat výhodnější nákupní ceny 
produktů a služeb nebo také přijít o autorizaci k obchodnímu zastupování značky Škoda. 
 
Výsledky auditů a pozitivní reakce zákazníků prokazují komplexní a kvalitní komunikaci 
v místě prodeje. Žádná slabá místa nebyla zjištěna.  
 
 
8.4.6 Výstavy a veletrhy            
Škoda Auto náleží mezi etablované automobilové značky, které vnímají výstavy a veletrhy 
jako důležitou součást jejich marketingových komunikačních aktivit. Škoda se účastní 
pravidelných výstav a veletrhů organizovaných v některé ze zemí prodeje. Mezi pět 
nejdůležitějších náleží autosalony v Ženevě, Paříži, Frankfurtu, Šanghaji a z hlediska 
domácí veřejnosti v Brně. Velký význam je přikládán také prezentaci na autosalonech 
rychle se rozvíjejících cílových trhů - v Dillí a Moskvě. 
 
Prezentace značky na autosalonech je vždy detailně plánována a podrobně připravována. 
Nejprve je stanovena komunikační strategie a časový plán komunikačních aktivit. Jsou 
vytvářeny virtuální návrhy i konkrétní modely expozice, které jsou následně posuzovány. 
Ve spolupráci se specializovanými agenturami je konzultováno uspořádání expozice, její 
marketingové, vizuální i estetické vyznění. Příklady prezentace značky Škoda 
na autosalonech poskytuje příloha AB.  




V posledních letech je vždy na některém ze tří nejdůležitějších evropských autosalonů 
představen nový model automobilky (např. v r. 2009 Škoda Superb Combi na autosalonu 
ve Franfurtu).1
 
 Pro získání pozornosti novinářů i návštěvníků je představení nového 
modelu doprovázeno např. atraktivní hudební a taneční show. Na zahajovacích 
novinářských dnech reaguje na dotazy žurnalistů přímo některý člen představenstva 
společnosti. V rámci expozice jsou standardně využívány multimediální panely, 
připravena a nabízena je produktová literatura i speciálně připravené firemní 
publikace a tiskové materiály.  
Součástí expozice jsou také VIP salonky, které poskytují komornější prostředí pro setkání 
s důležitými zákazníky a obchodními partnery. Obvykle je zde nabízeno i malé 
občerstvení. 
 
Autosalony pomáhají firmě Škoda Auto posilovat kontakty se současnými i budoucími 
zákazníky a obchodními partnery a jsou vítanou příležitostí pro porovnání s konkurencí. 
V této oblasti nebyla identifikována slabá místa. 
 
 
8.4.7  Přímá marketingová komunikace                   
U přímého marketingu je důležitá forma, míra a načasování. Škoda Auto vnímá přímý 
marketing jako nástroj k budování dlouhodobých kvalitních vztahů se zákazníky, proto 
nepodporuje (a obchodníkům neumožňuje)  neseriózní a nevkusné formy přímého 
marketingu, které zákazníky ve svém důsledku obtěžují a odrazují.  
 
Obchodníci Škoda Auto využívají přímý marketing především při komunikaci 
se stávajícími zákazníky. Mohou svým zákazníkům zasílat např. adresné pozvání 
k pravidelné servisní kontrole, nebo k představení nového modelu. Mnozí zákazníci 
oceňují nabídku přezutí a uskladnění letních nebo zimních pneumatik. Pokud si zákazník 
před časem zakoupil nový vůz, může ho obchodník v pravý čas oslovit s nabídkou odkupu 
vozu na protiúčet a nákup nového vozu.  
 
Vítanou příležitostí pro oslovení zákazníka je i vydání nového Škoda Magazínu (viz kap. 
8.4.3). Jednotliví prodejci mohou Škoda Magazín přímo adresovat klientům, nabízí se zde 
možnost komunikovat se svými zákazníky pravidelně 4x ročně. Obchodníci mohou při této 
příležitosti zákazníkům nabídnout např. originální příslušenství Škoda za sezónní ceny. 








Zvláštní pozornost věnují importéři a obchodníci značky Škoda významným a velkým 
klientům. Tito zákazníci jsou v rámci přímého marketingu oslovováni a jsou jim nabízeny 
určité nadstandardní podmínky a prémiové služby (např. množstevní slevy při prodeji 
a servisu vozů). Účinnost a efektivitu prostředků vynaložených na přímý marketing 
si jednotlivé obchodní subjekty samostatně analyzují a na základě výsledků rozhodují 
o pokračování a modifikaci aktivit. 
 
Obchodníkům se přímou marketingovou komunikací daří úspěšně oslovovat zákazníky 
a zlepšovat vztahy s nimi. Nebyla zde zjištěna slabá místa. 
 
 
8.4.8  Osobní prodej      
Každý zákazník je důležitý. Personál prodejních míst je mimo jiné školen v oblasti 
osobního přístupu k zákazníkům tak, aby byl schopen se zákazníkem dobře komunikovat, 
odhadnout jeho preference, nabídnout mu vhodné řešení a vysvětlit mu výhody takového 
řešení. Součástí osobního přístupu k zákazníkům je i kvalitní poprodejní péče. 
 
Osobní přístup je předpokladem úspěchu také u důležitých klientů (VIP), kterými jsou 
například velkoodběratelé nebo zákazníci, kteří svojí volbou výrazně ovlivňují okolí. 
Do této kategorie náleží například vrcholní představitelé státu, diplomaté, management 
firem atp. Těmto zákazníkům se věnují specializovaní členové prodejních týmů, kteří 
dobře znají jejich potřeby a nabízejí jim komplexní řešení v podobě speciálních nabídek. 
Cíleně je podporován vznik kvalitních osobních vztahů, založených na vzájemné důvěře.1
Záměrem Škoda Auto je poskytovat takové produkty, služby a budovat takové vztahy, 




Slabou stránkou výsledků osobního prodeje Škoda Auto je především přetrvávající 
skutečnost, že velká část české politické a regionální reprezentace doposud nevyužívá při 
své práci vozy domácího výrobce, přestože Škoda dokáže v rámci tendrů nabídnout 
výhodné podmínky. Této oblasti je třeba věnovat speciální pozornost. 
 
 










8.4.9    Interaktivní marketing            
Důležitou součást marketingové komunikace Škoda Auto představují webové stránky, 
na kterých jsou poskytovány informace různým skupinám uživatelů. Patří mezi ně 
současní majitelé vozů Škoda i potenciální budoucí zákazníci. Stránky poskytují 
informace také veřejnosti, novinářům, státním a veřejným institucím. Informace 
o společnosti vyhledávají na internetu i potenciální zaměstnanci. Internetové stránky 
Škoda Auto jistě sledují také konkurenti. 
 
V přímé odpovědnosti Škoda Auto je tvorba a aktualizace internetových stránek 
pro Českou republiku (http://www.skoda-auto.cz/CZE/) a mezinárodních stránek firmy 
v anglické jazyce (http://www.skoda-auto.com/COM/).  
 
Zodpovědnost za cizojazyčné internetové stránky pro jednotlivé trhy mají příslušní 
importéři v těchto zemích. Škoda Auto poskytuje importérům širokou podporu, 
při tvorbě stránek mohou například využívat předprogramované stránky (tzv. template),  
do kterých doplní  aktuální obsah relevantní pro jejich zemi. 
 
Analýza všech jazykových verzí internetových stránek jistě přesahuje rozsah této práce, 
speciální pozornost je proto věnována internetovým stránkám pro Českou republiku. 
První úroveň navigačního menu českých internetových stránek Škoda Auto obsahuje devět 
základních sekcí (modely, služby, novinky, obchodní síť, servis, společnost, kariéra, 
zábava a motorsport). Při výběru konkrétní sekce je automaticky generována druhá 
úroveň navigačního menu. Internetové stránky Škoda Auto pro Českou republiku umožňují 
uživatelům komfortní přístup k aktuálním informacím. Zároveň jim nabízejí řadu 
praktických rozšiřujících aplikací, mezi které patří například konfigurátor vozu, plánovač 
tras nebo virtuální hry s automobilovou tematikou. Dle rozsáhlého hodnocení firemních 
webů, které každoročně provádí Sdružení CZECH TOP 100, obsadily internetové stránky 
Škoda Auto v kategorii Auto-moto druhé místo. Nejlépe v této kategorii byly hodnoceny 
stránky společnosti AAA AUTO a.s. (Dostupné na www.czechtop100.cz, [U]). 
 
Škoda Auto využívá i dalších nástrojů interaktivního marketingu, mezi které patří 
především umísťování reklamních odkazů (bannerů) na jiných webových stránkách nebo 
pozicování odkazů v internetových vyhledávačích.
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Umístění internetových stránek Škoda na druhém místě v hodnocení CZECH TOP 100 
může být vnímáno jako úspěch, na druhé straně pravděpodobně indikuje existenci slabých 
míst a potenciálu pro zlepšení. Proto byl autorem práce přiřazen celé oblasti 
interaktivního marketingu index hodnocení 2. Podrobnější analýze internetové 































9    ANALÝZA INTERNETOVÉ KOMUNIKACE 
Jak bylo specifikováno v kapitole 6.3.9, je internet nejrychleji rostoucím reklamním 
nástrojem, do kterého již zadavatelé v některých zemích investují nejvyšší podíl 
reklamních výdajů. Autor práce se proto rozhodl věnovat analýze internetové komunikace 
Škoda Auto zvláštní pozornost. Protože analýza internetové komunikace automobilek na 
různých trzích přesahuje rámec této práce, rozhodl se autor práce analyzovat internetovou 
komunikaci Škoda Auto především v rámci českého trhu. Částečně jsou analyzovány 
i některé zajímavé aspekty univerzálních anglických stránek. Škoda Auto zadává 
komplexní analýzy firemního webu renomovaným odborným agenturám. Výstupy analýz 
jsou ze strany Škoda Auto považovány za důvěrné a nebyly v diplomové práci použity. 
 
 
9.1   Srovnání internetové prezentace Škoda Auto s konkurencí 
Za účelem zjištění úrovně a kvality internetové prezentace Škoda Auto byla autorem práce 
provedena orientační analýza základních charakteristik internetových stránek společnosti 
a jejich srovnání s charakteristikami pěti hlavních konkurentů na českém trhu. Analýza 
respektuje rozsah této práce, pro snížení míry subjektivity a dosažení vyšší vypovídací 
hodnoty analýzy by muselo být pochopitelně realizováno široké šetření s využitím 
standardních statistických nástrojů. 
 
Přehled internetových adres domovských stránek pěti hlavních konkurentů Škoda Auto 
pro český trh obsahuje tab. 15. 
Tab. 15: Přehled internetových adres hlavních konkurentů pro český trh 
Značka Adresa  stránky pro český trh Adresa  mezinárodní stránky 
Ford http://www.ford.cz/ http://www.ford.com/ 
Volkswagen http://www.renault.cz/ http://www.renault.com/ 
Renault http://www.volkswagen.cz/ http://www.volkswagen.com/ 
Hyundai http://hyundai.cz/ http://hyundai.com/ 
Kia http://kiamotors.cz/ http://kiamotors.com/ 
Škoda Auto http://www.skoda-auto.com/cze/ http://www.skoda-auto.com/ 
Pramen: Vlastní zpracování 
 
Kvalita internetových stránek je hodnocena z hlediska jejich základních určujících 
vlastností (Dostupné na www.dobryweb.cz [V]):  
 Snadná použitelnost  
 Kvalitní obsah 




Pro vyhodnocení použitelnosti a obsahu internetových stránek byla autorem práce použita 
čtyřbodová stupnice: 1 ~ výborný, 2 ~ velmi dobrý, 3 ~ vyhovující, 4 ~ nevyhovující. 
Jednotlivé kategorie mají stejnou váhu, celkové pořadí bylo určeno aritmetickým 
průměrem.    
 
9.1.1  Hodnocení použitelnosti  
Použitelnost webu určuje, do jaké míry je uživatel schopen web ovládat, jak dobře 
se na webu orientuje a jaký je celkový uživatelský prožitek z používání webu. 
U automobilek se obvykle jedná o rozsáhlé weby obsahující různé typy informací, musí 
proto existovat konzistentní a intuitivně pochopitelný navigační mechanismus. Porovnání 
použitelnosti internetových stránek jednotlivých značek ukazuje tab. 16. 
 
Hodnocené kategorie: -  Přehlednost a konzistence navigačních nástrojů 
 - Jasné odlišení odkazů od ostatního textu 
 - Uzpůsobení stránky nakonfigurovaného vozu pro tisk  
 













Škoda Auto 1 2 1  
Důvod 
hodnocení 
Bez připomínek Nejasné odlišení 





Ford 1 1 4  
Důvod 
hodnocení 
Bez připomínek Bez připomínek Nevytiskne konfiguraci vozu 2 



























Hyundai 1 2 1  
Důvod 
hodnocení 
Bez připomínek Nejasné odlišení 
odkazů v dolní 





Kia 1 2 4  
Důvod 
hodnocení 
Bez připomínek Nejasné odlišení 
odkazů např. u 
stránky Kia cee´d 
Nevytiskne konfiguraci vozu  
2,3 






Přestože byly internetové stránky Škoda Auto spolu se stránkami Hyundai vyhodnoceny 
jako nejlepší, lze na základě provedeného srovnání za slabší stránku webu značky Škoda 
považovat nejednoznačné odlišení odkazů od ostatního textu. Nejhůře se v hodnocení 
použitelnosti jeví internetové stránky značek Renault a Kia.  
 
 
9.1.2  Hodnocení obsahu  
Obsah webu je hlavním důvodem, proč návštěvníci na web přicházejí a proč 
se vrací. Obsah může uživatele přesvědčit, aby se o produkt či službu začal zajímat. 
I kvalitní internetové stránky mohou být v konečné fázi neefektivní, pokud na nich 
návštěvníci nenaleznou požadované aktuální, správné a úplné informace. Kvalitní obsah 
webu dokáže výrazně snížit náklady na komunikaci. Čím více relevantních informací 
návštěvník na webu bude schopen najít, tím nižší bude jeho potřeba využít jiné (pro firmu 
nákladnější) komunikační kanály. Důležité přitom je, že tím nedojde ke snížení jejich 
informovanosti. Pro hodnocení obsahu webu byly autorem práce zvoleny tři konkrétní 
scénáře (kategorie), které často vyhledávají potenciální zákazníci před koupí vozu, 
stávající zákazníci ve fázi užívání vozu i zákazníci, kteří chtějí předat autovrak 
k ekologické likvidaci. Hodnocení stránek dle jejich obsahu obsahuje tab. 17. 
Hodnocené kategorie: - Snadnost konfigurace konkrétního vozu 
 - Dostupnost informací o umístění servisů 
 - Dostupnost informací o sběrných místech autovraků 




Dostupnost informací  
o umístění obchodních 
míst / servisů 
Dostupnost inform. 





Škoda Auto 1 3 3  
Důvod hodnocení Úplná  vizualizace 
vybíraných variant 
Pod záložkou „Servis“ 
nenaleznete servisní síť 
(nachází se pod 





Ford 2 1 4  
Důvod hodnocení Částečná vizualizace 
vybíraných variant 
Bez připomínek Informace zcela 
chybí 
2,3 
Volkswagen 2 1 3  
Důvod hodnocení Částečná vizualizace 
vybíraných variant 
  











Dostupnost informací  
o umístění obchodních 
míst / servisů 
Dostupnost inform. 





Renault 2 3 4  
Důvod hodnocení Částečná vizualizace 
vybíraných variant 
Po kliknutí na heslo 







Hyundai 2 1 2  
Důvod hodnocení Částečná vizualizace 
vybíraných variant 
Bez připomínek Snadno vyhledatelné 
v sekci „Prodej 
 a služby“ 
 
1,7 
Kia 4 3 2  
Důvod hodnocení Chybí konfigurátor Chybí heslo „Servisní 
síť, nabízí se pouze  
„Obchodní síť“ 
Snadno 
vyhledatelné v sekci 
„Poprodejní služby“  
 
3 
Pramen: Vlastní zpracování; Legenda: 1 ~ výborný, 2 ~ velmi dobrý, 3 ~ vyhovující, 4 ~ nevyhovující 
 
 
Nejlépe z hodnocení obsahu vycházejí stránky značky Hyundai, které jediné dosáhly  
ve všech hodnocených kategoriích výborných nebo velmi dobrých výsledků. Nejhůře 
se v hodnocení umístily stránky značek Renault a Kia. Stránky značky Škoda skončily 
na třetí pozici. Za slabá místa internetové prezentace značky Škoda z hlediska obsahu 
můžeme považovat: 
- sníženou dostupnost informací o servisní síti. Pod záložkou „Servis“ není k dispozici  
  odkaz na síť autorizovaných servisů. Odkaz na servisní síť je pod záložkou „Obchodní 
  síť“, zde ho však celá řada uživatelů nepředpokládá.  
- sníženou dostupnost informací o sběru autovraků. Odkaz na sběrnou síť autovraků není 
umístěn pod záložkou „Služby“ ani „Servis“, kde by ho uživatelé s velkou 
pravděpodobností hledali, ale je k dispozici pod záložkou „Společnost“ na třetí úrovni 




9.1.3  Hodnocení provázanosti webové prezentace na internetové sociální sítě   
Internetové stránky mohou plnit stanovené cíle pouze v případě, že se na ně uživatelé 
nějakým způsobem dostanou. Je tedy třeba proaktivně hledat způsoby, jak potenciálním 




stránek. Velkou příležitost v tomto směru nabízí fenomén internetových sociálních 
a komunitních sítí. Společnost může v rámci těchto sociálních sítí vytvořit svůj profil, 
který obsahuje přímé propojení na webovou prezentaci firmy. Uživatelé komunitních sítí 
potom mohou profil této firmy přidat do skupiny svých „přátel“ nebo ho jednoduše označit 
jako „oblíbený“ a vzájemně tak sdílet své preference v oblasti produktů a služeb. 
Marketingově orientované firemní sdělení se tak může během velmi krátké doby efektivně 
rozšířit mezi velký počet potenciálních zákazníků. Náklady na tento způsob prezentace 
jsou přitom minimální. 
 
Autor práce hodnotil umístění odkazu na komunitní sítě jednak na českých internetových 
stránkách automobilek (doména .cz) a jednak na jejich mezinárodních internetových 
prezentacích (doména .com). Přehled výsledků hodnocení obsahuje tabulka 18. 
 
Tab. 18: Hodnocení provázanosti webů na internetové sociální sítě 
Automobilka Odkaz na sociální sítě na českých 
stránkách  (s doménou .cz) 
Odkaz na sociální sítě na mezinárodních 
stránkách (s doménou .com) 
Škoda Auto NE ANO 
Ford NE ANO 
Volkswagen NE NE 
Renault NE NE 
Hyundai NE ANO 
Kia ANO ANO 
Pramen: Vlastní zpracování 
 
Vidíme, že jedině značka Kia nabízí optimální propojení na komunitní servery na českých 
i mezinárodních internetových stránkách. Internetové stránky automobilek Volkswagen 
a Renault toto propojení nenabízejí vůbec. Stránky automobilových výrobců Škoda, Ford 
a Hyundai poskytují propojení do internetových sociálních sítí pouze u mezinárodní verze 
stránek (doména .com). Lze konstatovat, že slabou stránkou české verze internetových 
stránek společnosti Škoda Auto je absence propojení na internetové sociální sítě. 
Potenciál těchto sítí není v případě Škoda Auto plně využit.   
 
Z důvodu existence slabých míst, které byly specifikovány v kapitolách 9.1.1, 9.1.2 






10  ZHODNOCENÍ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE  
   ŠKODA AUTO A.S.   
V předchozích kapitolách byly podrobně analyzovány jednotlivé interní a externí 
marketingové komunikační činnosti a nástroje společnosti Škoda Auto. Celkový přehled 
hodnocení poskytuje tab. 19.  




nástroj / aktivita 
Index 





















a) Absence informací v německém jazyce 



















Absence prezentace značky formou product placementu v počítačových 
hrách a aplikacích mobilních telefonů 
Podpora 
prodeje  
Nízká úroveň a intenzita společné propagace produktů a služeb 
Osobní prodej 
 
Nízká míra využívání vozů domácího výrobce reprezentanty státní 
správy České republiky 
Interaktivní 
marketing /  
Internet  
a) Nejednoznačné odlišení odkazů od okolního textu 
b) Snížená dostupnost informací o servisní síti a sběrné síti autovraků  
c) Chybějící propojení na sociální sítě u české verze webu 





Hodnocené marketingové komunikační nástroje a aktivity jsou v tabulce 19 řazeny 
vzestupně dle indexu hodnocení (IH). Nižší index hodnocení představuje lepší hodnocení. 
U nástrojů s indexem hodnocení 1 nebyla v rámci této práce zjištěna slabá místa. Přesto 
nelze vyloučit jejich potenciální existenci, kterou by mohly objevit detailní analýzy, 
zaměřené na jeden konkrétní komunikační nástroj. 
 
Na základě získaného přehledu lze usoudit, že větší část marketingových 
komunikačních aktivit a nástrojů v rámci firmy je optimálně nastavena a bez výhrad 
plní svoji funkci. U těchto aktivit nebyla zjištěna žádná slabá místa a nebudou hledána 
opatření pro jejich zlepšení. Je však  nezbytné i těmto komunikačním nástrojům věnovat 
soustavnou pozornost a pracovat na jejich kontinuálním zlepšování tak, aby reflektovaly 
změny okolního prostředí. 
 
Pozitivním zjištěním je skutečnost, že ve firmě nebyly objeveny nevyhovující 
marketingové komunikační aktivity s indexem hodnocení 3, které by vůbec neplnily svoji 
funkci. 
 
Hlavní pozornost je třeba věnovat marketingovým nástrojům a aktivitám s indexem 
hodnocení 2, u kterých byla identifikována slabá místa, která je třeba odstranit.  
 
V oblasti interní marketingové komunikace by měla být pozornost zaměřena především 
na doplnění německé jazykové verze ke všem stránkách Zaměstnaneckého portálu 
a zajištění dostatečného množství informačních kiosků. Realizace příslušných opatření 
povede k zajištění optimálního přístupu k interním marketingovým informacím všem 
zaměstnancům společnosti. 
 
V oblasti externí marketingové komunikace je třeba vhodně využít nastupující trend 
umísťování reklamních sdělení v počítačových hrách a aplikacích mobilních telefonů. 
Pozornost je třeba zaměřit také na zvýšení intenzity a úrovně společné propagace a volbu 
vhodných dlouhodobých partnerů pro tento druh marketingové spolupráce. Důležitým 
úkolem v oblasti osobního prodeje vozů je dosáhnout zvýšení podílu značky Škoda 
u politické reprezentace a institucí státní správy. Systematickou péči je třeba věnovat 





11  NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 
   PODNIKU 
 
11.1  Návrhy na zlepšení marketingové komunikace a jejich přínos 
Návrhy a opatření pro zlepšení marketingových komunikačních aktivit vycházejí 
z výsledků provedených analýz a následného hodnocení jednotlivých komunikačních 
nástrojů. 
 
Navrhovaná opatření směřují do oblastí, ve kterých byla identifikována slabá místa 
(index hodnocení 2). U jednotlivých opatření byl specifikován jejich věcný přínos. 
Ekonomické vyhodnocení je předmětem kapitoly 11.2.  
  
Konkrétní návrhy pro zlepšení účinnosti interních a externích marketingových 
komunikačních nástrojů včetně jejich přínosu přehledně uvedeny v tab. 20. 
 
Tab. 20:  Přehled návrhů opatření pro zlepšení marketingových komunikačních aktivit 








Slabé místo a) Absence informací v německém jazyce (cca 200 stránek) 
b) Omezený počet informačních kiosků 
Návrh opatření 
pro zlepšení 
a) Zajistit německé verze stránek vlastním personálem 
b) Nákup a instalace zbývajícího počtu infokiosků 
    Přínos Zpřístupnění interních marketingových informací všem 
zaměstnancům společnosti; vyšší potenciál  pro využití 
speciálních prodejních a marketingových akcí  
Externí komunikace 
Reklama Slabé místo Absence prezentace značky formou product placementu 
v počítačových hrách a aplikacích mobilních telefonů 
Návrh opatření 
pro zlepšení 
Uzavřít kontrakty s vývojci počítačových her  a zajistit propagaci 
značky formou product placementu 
Přínos Oslovení nových cílových skupin a následné potenciální zvýšení 
počtu prodaných vozů  
       Podpora prodeje Slabé místo Nízká úroveň a intenzita společné propagace produktů a služeb 
Návrh opatření 
pro zlepšení 
Zvýšit intenzitu společné propagace se současnými partnery, 
nalézt nové partnery a realizovat akce společné propagace 















Specifikace slabého  místa, návrhu zlepšení, přínosu 
Externí komunikace - pokračování tabulky 
Osobní prodej Slabé místo Nízká míra využívání vozů domácího výrobce reprezentanty státní 
správy České republiky 
Návrh opatření 
pro zlepšení 
Intenzivnější osobní přístup k těmto klientům 
Poskytnutí souvisejících služeb 
Přínos Lepší image vozů Škoda, lepší pozice značky ve srovnání 
s konkurencí, vyšší prodej vozů 
 Internet Slabé místo Nejednoznačné odlišení odkazů od okolního textu 
Snížená dostupnost inform. o servis. síti a sběrné síti autovraků  
Chybějící propojení na sociální sítě u české verze webu 
Návrh opatření 
pro zlepšení 
Zajištění odlišení odkazů od jiného textu  
Zajištění viditelnosti odkazů na servisy a sběrnou síť autovraků 
Zajištění propojení firemního vebu s komunitními portály 
Přínos Snazší orientace zákazníků na internetových stránkách 
Znásobená propagace značky v rámci sociálních sítí 
Vyšší prodej vozů, zhodnocení značky Škoda 
 Pramen: Vlastní zpracování 
 
 
11.2   Ekonomické zhodnocení návrhů na zlepšení marketingové komunikace  
V rámci ekonomického zhodnocení jednotlivých opatření byly autorem práce rámcově 
odhadnuty náklady na jejich realizaci. Za tímto účelem konzultoval výši konkrétních  
nákladových vstupů s odbornými pracovníky Škoda Auto. U některých nových 
marketingových příležitostí (product placement v počítačových hrách a aplikacích 
mobilních telefonů) nebylo zatím možné náklady seriózně odhadnout. Pro přesnější 
stanovení výše nákladů a vyhodnocení návratnosti investic by bylo nezbytně nutné provést 
rozsáhlé detailní analýzy s cílem určení ukazatele ROI (Return of Investments). Především 
při vzájemném srovnání je však možné považovat odhadnuté náklady za relevantní vodítko 




Opatření a):  Zajistit německé verze stránek vlastním personálem 
 
Náklady: Jedná se o 300 stránek; čas vytvoření německé verze stránky je 1 hod.; 
    průměrné hodinové náklady na personál předpokládejme 700 Kč 




Opatření b): Nákup a instalace zbývajícího počtu infokiosků 
 
Náklady: Instalace jednoho informačního kiosku (zařízení + práce odborné firmy) 
 
  250 000 Kč; celkem třeba instalovat 43 infokiosků 
 
  Náklady celkem: 250 000 * 43 = 10 750 000 Kč 
 
Celkové náklady na realizaci opatření v oblasti zaměstnaneckého portálu činí 
10 960 000 Kč. Návratnost investice spočívá v předpokládaném vyšším počtu vozů 
prodaných zaměstnancům, vyšší míře využití nabízených služeb (např. servisní prohlídky) 





Opatření:  Uzavřít oboustranně výhodné kontrakty s vývojci počítačových her 
   i mobilních aplikací a zajistit propagaci značky formou product placementu. 
 
Náklady: Nesnadno odhadnutelné, ve Škoda Auto neexistuje precedens.  
    Pravděpodobný je společný postup s jinými značkami koncernu pro snížení  
    nákladů. Řádově je možné náklady odhadovat ve výši jednotek milionů Kč 
    na jednu počítačovou hru. 
 
Celkové náklady na realizaci opatření v oblasti product placementu lze odhadovat  
v řádu jednotek až desítek milionů Kč ročně (závislé na dohodnutých podmínkách 
a portfoliu her a aplikací, které by Škoda Auto zvolila). Je nutné provést detailní studii 




Opatření:  Zvýšit intenzitu společné propagace se stávajícími partnery (Shell a ČSA).  
Nalézt nové vhodné strategické partnery a realizovat s nimi na smluvním 
základě atraktivní akce společné propagace s možným mezinárodním 
přesahem. Často se partneři rekrutují z výrobců produktů komplementární 
povahy. 
 
Náklady: V tomto případě bude největší část nákladů tvořena prostředky na společnou  




    je možné využít výhod pro nákup mediálního prostoru, které má každý 
    z partnerů. Spojená propagace je realizována s cílem zvýšení prodejů i zisků  
    obou partnerů. Návratnost vynaložených prostředků by tak měla být vyšší  
    a rychlejší ve srovnání s individuální akcí jednoho subjektu. Pro efektivní 
    zhodnocení investic do reklamy je výhodné využít guerillového marketingu 
    a výhod, které poskytují sociální sítě. V tomto případě lze náklady 
    celosvětově odhadovat řádově na sto milionů Kč ročně.  
 
Celkové náklady na realizaci opatření v oblasti podpory prodeje lze odhadovat 
řádově na sto milionů korun korun ročně. V případě úspěšné společné propagace 




Opatření:  Intenzivnější osobní přístup ke klientům z řad politické a regionální  
   reprezentace, poskytnutí odpovídajících souvisejících služeb. 
 
Náklady: Náklady budou záviset na zvolené kombinaci benefitů a služeb.  
    Zodpovědnost za sestavení vhodného mixu leží na oddělení marketingu  
    produktu, oddělení prodeje v České republice a oddělení servisního  
    marketingu. Náklady na realizaci tohoto opatření v ČR lze odhadovat 
    na desítky milionů korun ročně. 
 
Celkové náklady na realizaci opatření v oblasti osobního prodeje lze odhadovat 
na desítky milionů korun ročně. Dlouhodobá návratnost investice spočívá ve vyšším 
objemu prodejů vozů značky Škoda zákazníkům z oblasti státní správy. Multiplikační 
efekt této investice lze spatřovat v časté mediální expozici klíčových představitelů vlády, 





Opatření a):  Zajištění jednoznačného odlišení odkazů na stránce od okolního textu  
 
Náklady: Jedná se o 80 stránek; odlišení odkazů na jedné stránce může specialistovi  




  Průměrné hodinové náklady na práci specialisty předpokládejme 1 500 Kč 
   Náklady celkem: 80 * 3 * 1 500 = 360 000 Kč 
 
Opatření b): Zajištění vyšší viditelnosti odkazů na servisní síť a sběrnou síť autovraků 
 
Náklady: Jedná se o 6 internetových stránek; nákladové předpoklady stejné jako 
    u opatření a) 
Náklady celkem: 6 * 3 * 1500 = 27 000 Kč 
 
Opatření c): Zajištění propojení české verze firemního vebu s komunitními portály 
    a sociálními sítěmi. Realizace je poměrně snadná a spočívá v doplnění  
    relevantních odkazů v podobě ikon na titulní českou internetovou stránku. 
 
Náklady: 1 internetová stránka; nákladové předpoklady stejné jako u opatření a) 
   Náklady celkem: 1 * 3 * 1500 = 4 500 Kč  
 
Celkové odhadované náklady na realizaci opatření v oblasti internetu jsou ve výši 
391 500 Kč. Opatření jsou realizovatelná vlastním personálem, náklady jsou relativně 
nízké. V tomto případě se dá očekávat vysoká míra návratnosti investice díky znásobené 
propagaci značky na komunitních serverech (dle poznatků tzv. virálního marketingu). 
a jednodušší orientaci potenciálních zákazníků na firemních internetových stránkách. 
 
Vidíme, že z hlediska nákladů, časové náročnosti i předpokládané návratnosti investic  
je racionální nejprve realizovat opatření pro zlepšení internetové prezentace Škoda Auto. 
Do oblasti krátkodobých a nákladově přijatelných cílů patří také zajištění přístupnosti 
marketingových informací na Zaměstnaneckém portálu všem zaměstnancům. V řádech 
desítek milionů korun se pohybují náklady na opatření pro podporu prodeje (společná 
propagace). Také realizace opatření v oblasti osobního prodeje by si vyžádaly 
pravděpodobně desítky milionů korun. Ze vzájemného srovnání vychází jako 
nejnákladnější realizace product placementu v počítačových hrách a aplikacích mobilních 
telefonů. Tento nástroj však zároveň nabízí obrovský potenciál pro získání nových 





12  ZÁVĚR 
Se zvyšujícím se stupněm civilizačního, společenského i ekonomického vývoje roste suma 
informací a sdělení, které nás obklopují. Základní podmínkou úspěchu jednotlivce i firmy 
je schopnost relevantní informace systematicky získávat, třídit je, analyzovat a využít 
pro vybudování dlouhodobě hodnotných vztahů s partnery. Kvalitní integrovaná 
marketingová komunikace je důležitým nástrojem pro zvládnutí těchto procesů a získání 
konkurenční výhody. 
 
Cílem této práce bylo provedení analýzy současné úrovně marketingové komunikace 
společnosti Škoda Auto a.s., nalezení případných slabých míst a návrh opatření 
pro jejich zlepšení včetně ekonomického vyhodnocení.. 
 
Analyzovány a vyhodnoceny byly interní i externí marketingové aktivity a komunikační 
nástroje společnosti. Zvláštní pozornost byla věnována reklamě a internetové komunikaci. 
Na základě výsledků analýz byl každému komunikačnímu nástroji přiřazen index 
hodnocení (IH), který vyjadřuje míru, v jaké plní daný komunikační nástroj svoji funkci. 
 
 
Na základě souhrnného vyhodnocení je možné konstatovat, že většina nástrojů interní 
i externí marketingové komunikace Škoda Auto plní svoji funkci optimálně a nebyla u nich 
identifikována slabá místa (IH~1). Pozitivním výsledkem provedevé analýzy je také 
skutečnost, že nebyl zjištěn žádný zcela nevyhovující a nefunkční nástroj marketingové 
komunikace (IH~3). 
 
Hlavní pozornost je třeba věnovat nástrojům, u kterých byla identifikována slabá místa 
(IH~2). U těchto nástrojů byla doporučena opatření pro zlepšení, která je vhodné 
realizovat.  
 
V oblasti interní marketingové komunikace je třeba zajistit optimální přístup všech 
zaměstnanců společnosti k informacím na Zaměstnaneckém portálu. Tohoto cíle lze 
dosáhnou instalací dostatečného množství informačních kiosků a vytvořením německé 





V oblasti externí marketingové komunikace je třeba využít nastupující trend umísťování 
reklamních sdělení v  aplikacích mobilních telefonů a počítačových hrách. Pozornost je 
třeba zaměřit také na zvýšení intenzity a úrovně společné propagace a volbu vhodných 
dlouhodobých partnerů pro tento druh marketingové spolupráce. Důležitým úkolem 
v oblasti osobního prodeje je vybudování kvalitnějších vztahů se státními a veřejnými 
institucemi s cílem zvýšení podílu vozů značky Škoda u těchto subjektů. U internetových 
stránek společnosti je nutné v krátkém časovém horizontu lépe zpřístupnit informace 
o servisní síti a sběrné síti autovraků, jednoznačně odlišit odkazy na stránkách od okolního 
textu a doplnit odkazy na nejrozšířenější sociální a komunitní sítě. 
 
S realizací navržených opatření budou přirozeně spojené náklady, které je však možné 
vnímat jako svého druhu investici. Odhadnutá výše investic na realizaci jednotlivých 
opatření se pohybuje v rozmezí od stovek tisíc do sta milionů korun. Z hlediska výše 
nákladů vycházejí nejpříznivěji opatření na zlepšení internetové prezentace Škoda Auto 
a zajištění přístupnosti marketingových informací na Zaměstnaneckém portálu. Desítky 
milionů Kč by si pravděpodobně vyžádala opatření pro podporu prodeje (společná 
propagace) a zvýšení podílu vozů značky Škoda ve státních a veřejných institucích. 
Nejnákladnější opatření jsou spojena s realizací product placementu v počítačových hrách 
a aplikacích mobilních telefonů. Pro exaktní vyhodnocení míry návratnosti investic 
je nutné provést výpočet ukazatele ROI (Return of Investments).  
 
Realizací doporučených opatření může Škoda Auto eliminovat slabší stránky své současné 
marketingové komunikace, zkvalitnit vztahy s cílovými skupinami, dosáhnout vyšších 
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V ý p i s  
z obchodního rejstříku, vedeného  
Městským soudem v Praze 
oddíl B, vložka 332 
 
! ! ! U P O Z O R N Ě N Í ! ! !  
Tento výpis má pouze informativní charakter.  
Data pro jeho vytvoření byla získána z počítačové sítě INTERNET. V případě, že se 
domníváte, že obsahuje chyby, obraťte se prosím na rejstříkový soud.  
 
Datum zápisu:  20.listopadu 1990 
Obchodní firma:  ŠKODA AUTO a.s.  
Sídlo:  Mladá Boleslav, Tř. Václava Klementa 869, PSČ 293 60 
Identifikační číslo:  001 77 041 
Právní forma:  Akciová společnost  
Předmět podnikání:  
-  výroba silničních vozidel provozovaná průmyslovým způsobem 
-  hostinská činnost 
-  opravy motorových vozidel 
-  výroba,montáž,generální opravy,rekonstrukce,revize a revizní zkoušky provozní  
   způsobilosti vyhrazených zdvihacích zařízení 
-  montáž,opravy,údržba a revize vyhrazených elektrických zařízení a výroba rozvaděčů  
   nízkého napětí 
-  vodoinstalatérství 
-  topenářství 
-  výroba,instalace a opravy elektrických strojů a přístrojů 
-  zednictví 
-  truhlářství 
-  tesařství 
-  výchova a vzdělávání ve Středním odborném učilišti strojírenském, Odborném  
   učilišti,Střední odborné škole specialistů a manažerů, Vyšší odborné škole průmyslových 
   obchodníků a provozování soukromé vysoké školy 
-  výzkum a vývoj v oblasti přírodních a technických věd nebo společenských věd 
-  provozování nestátního zdravotnického zařízení 
-  silniční motorová doprava osobní 
-  výroba a dovoz chemických látek a chemických přípravků klasifikovaných jako hořlavé,  
   zdraví škodlivé, žíravé, dráždivé, senzibilizující 
-  silniční motorová doprava nákladní 
-  maloobchod motorovými vozidly a jejich příslušenstvím 
-  zprostředkování obchodu 
-  maloobchod použitým zbožím 
-  velkoobchod 
-  maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny 
-  specializovaný maloobchod 





-  výroba strojů a zařízení pro určitá hospodářská odvětví 
-  poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software 
-  zpracování dat, služby databank, správa sítí 
-  povrchové úpravy a svařování kovů 
-  pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně lektorské činnosti 
-  pořádání dětských rekreačních a rekreačně - vzdělávacích akcí 
-  činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických poradců 
-  činnost technických poradců v oblasti strojírenství, hutnictví a energetiky 
-  činnost technických poradců v oblasti stavebnictví, prodeje a pronájmu nemovitého  
   majetku 
-  údržba motorových vozidel a jejich příslušenství 
-  výroba strojů a zařízení pro všeobecné účely 
-  pronájem a půjčování věcí movitých 
-  realitní činnost 
-  ubytovací služby 
-  výroba rozvaděčů nízkého napětí 
-  pořádání kulturních produkcí, zábav a provozování zařízení sloužících zábavě 
-  kopírovací práce 
-  opravy silničních vozidel 
-  opravy ostatních dopravních prostředků 
-  činnost účetních poradců, vedení účetnictví 
-  opravy karoserií 
-  výroba a opravy ostatních motorových dopravních prostředků 
-  zámečnictví 
-  kovoobráběčství 
-  smaltérství 
-  nástrojařství 
-  galvanizérství 
-  slévárenství 
-  kovářství 
-  výroba, montáž, opravy, rekonstrukce, revize a zkoušky vyhrazených tlakových zažízení, 
   kotlů a tlakových nádob, periodické zkoušky nádob na plyny 
-  montáž, opravy, revize a zkoušky vyhrazených plynových zařízení, plnění tlakových  
   nádob plyny 
-  nákup, prodej a skladování paliv a maziv včetně jejich dovozu s výjimkou výhradního  
   nákupu, prodeje a skladování paliv a maziv ve spotřebitelském balení do 50 kg na jeden  
   kus balení - velkoobchod 
-  montáž, opravy, revize a zkoušky vyhrazených elektrických zařízení 
-  nákup, prodej a skladování paliv a maziv včetně jejich dovozu s výjimkou výhradního  
   nákupu, prodeje a skladování paliv a maziv ve spotřebitelském balení do 50 kg na jeden  
   kus balení 
-  výroba a dovoz chemických látek a chemických přípravků klasifikovaných jako  
   výbušné, oxidující, extrémně hořlavé, vysoce hořlavé, vysoce toxické, toxické,  
   karcinogenní, mutagenní, toxické pro reprodukci, nebezpečné pro životní prostředí  
   a prodej chemických látek a chemických přípravků klasifikovaných jakovysoce toxické 
   a toxické 
-  provozování čerpacích stanic s palivy a mazivy 




-  nákup, skladování a prodej zdravotnických prostředků stanovených Ministerstvem  
   zdravotnictví, které mohou být prodávány prodejci stanovených zdravotnických  
   prostředků 
-  služby v oblasti administrativní správy a služby organizačně hospodářské povahy 
Statutární orgán - představenstvo:   
předseda představenstva:  Reinhard Jung, dat. nar. 23.02.1951 
Praha 4, Podolí, Na Hřebenech I 1149/1, PSČ 140 00 
den vzniku funkce:  5.října 2007 
den vzniku členství v představenstvu:  1.října 2007 
člen představenstva:  Holger Kintscher, dat. nar. 06.09.1960 
Lehrte - Immensen, Lehrter Straße 3A, PSČ 312 75 
Spolková republika Německo 
den vzniku členství v představenstvu:  1.září 2005 
člen představenstva:  Klaus Dierkes, dat. nar. 08.03.1957 
Wolfsburg, Oberer Kamp 3, PSČ 384 44 
Spolková republika Německo 
den vzniku členství v představenstvu:  1.dubna 2008 
člen představenstva:  Dr. Ing. Eckhard Scholz, dat. nar. 07.11.1963 
Königslutter, Bornumer Weg 10, 38154  
Spolková republika Německo 
den vzniku členství v představenstvu:  1.dubna 2007 
člen představenstva:  Reinhard Fleger, dat. nar. 03.08.1957 
Wolfsburg, Dindelstaedter Strasse 21, 38442  
Spolková republika Německo 
den vzniku členství v představenstvu:  1.června 2009 
člen představenstva:  Karlheinz Hell, dat. nar. 03.08.1963 
Ingolstadt, Gustav-Adolf Strasse 17. 85051  
Spolková republika Německo 
den vzniku funkce:  1.ledna 2010 
Jménem společnosti jednají společně dva členové představenstva. 
Dozorčí rada:   
předseda dozorčí rady:  Prof. Dr. Martin Winterkorn, dat. nar. 24.05.1947 
Gross Schwülper, Braunschweiger Strasse 63, 38179  
Spolková republika Německo 
den vzniku funkce:  29.ledna 2010 
den vzniku členství v dozorčí radě:  1.ledna 2010 
člen dozorčí rady:  Detlef Wittig, dat. nar. 02.06.1942 
Wolfsburg, Hohegeißstrasse 8, PSČ 384 42 
Spolková republika Německo 
den vzniku členství v dozorčí radě:  1.listopadu 2007 
člen dozorčí rady:  Prof. Dr. Jochem Heizmann, dat. nar. 31.01.1952 
Wolfsburg, Rothehof 12, PSČ 384 44 
Spolková republika Německo 




člen dozorčí rady:  Jaroslav Povšík, r.č. 550215/1435 
Mladá Boleslav, Lukášova 56 
den vzniku členství v dozorčí radě:  16.dubna 1993 
člen dozorčí rady:  ing. Jan Miller, r.č. 480803/134 
Benátky nad Jizerou, Na Burze 604 
den vzniku členství v dozorčí radě:  16.dubna 1993 
člen dozorčí rady:  Ing. Martin Jahn, r.č. 700121/0062 
Praha 1, U půjčovny 968/5, PSČ 110 00 
den vzniku členství v dozorčí radě:  1.dubna 2009 
Jediný akcionář:   
Volkswagen International Finance N.V. 
Amsterdam, Herengracht 495, 1017  
Nizozemské království 
Akcie:  
1 670 885 ks  akcie na jméno ve jmenovité hodnotě  10 000,- Kč 
 
Základní kapitál:  16 708 850 000,- Kč 
Ostatní skutečnosti:  
   Údaje o zřízení společnosti: Akciová společnost byla založena jednorázově  
   dle ustanovení § 25 zák.č. 104/90 Sb., když zakladatelskou smlouvou uzavřenou dne 
   13. listopadu 1990 upraveno složení představenstva, dozorčí rady, byl jmenován revizor  
   účtů, byly schváleny stanovy, ze 100 % upsaného akciového kapitálu bylo splaceno více, 
   než-li 30 %. 
Odštěpné závody:  
Označení:  Střední odborné učiliště strojírenské  
Sídlo:  Mladá Boleslav, tř. Václava Klementa 869, PSČ 293 60 
Předmět podnikání:  
-  výchova a vzdělávání ve Středním odborném učilišti strojírenském 
  Vedoucí odštěpného závodu:  doc. Mgr. Ing. Karel Chadt, CSc., r.č. 550615/1200 
Velvary, Primátorská 294, PSČ 273 24 
 
Tento výpis je neprodejný a byl pořízen na Internetu (http://www.justice.cz).  
Dne: 26.04.10 16:17:29 
Údaje platné ke dni 26.04.2010, 6:00  
 
 
Pramen: Justice.cz (Dostupné na www.justice.cz, [W]) 
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Pramen: Web Škoda Auto (Dostupné na www.skoda-auto.cz, [X]) 





























































(Výroční zpráva Škoda Auto 2009, s. 106-107) 
Příloha C 





























































Portál Škoda Auto (Dostupné na www.eportal.skoda.vwg, [I]) 
 
Příklad informačního kiosku a identifikační karty zaměstnance, umožňující přístup 



















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Web Škoda Auto (Dostupné na www.skoda-auto.cz, [X])  
Tour de France 
Zdravotní klaun 






Příklad product placementu - Škoda Roomster v seriálu Ordinace v růžové zahradě 
























































Best Cars (Auto Motor und sport) - Germany - 1. Platz  (importer car) 
:  
Best Cars 2009 (Auto motor a sport) - Czech Republic - 1. place 
AutoBEST 2009 - Czech Republic - Twindoor system (Tekno Best) 
Allrad Auto des Jahres 2009 - Germany - Superb 4x4 
Car of the Year 2009 (SDA) - Czech Republic 
Fleet Car of the Year 2009 - Austria - Greenline - umweltfreundlicher PKW kategorie 
Gold Star Cars (Wheels) - Australia -1.place Large Category - Superb Elegance TDI  
Luxury Car of the Year (TOP GEAR) - UK 
Best Taxicabs (L´Officiel du Taxi) - France - Superb (2.0TDI 170 HP) - 1. place 
Family Car of the Year - Belgium 
Winter Car of the Year 2009 - Finland - Superb 1,8 TSI Ambition 
Towcar of the Year 2009 (ANWB Kampeer en Caravan Kampioen) - Netherlands 
Best Fun to Drive Car of the Year ET Zigwheels Awards 2009 
Executive Sedan of the Year ET Zigwheels Awards 2009 
Car of the Year 2009 - Slovakia 
Playboy Auto Contest 2009 - Poland - in the category Car for Business 
Car of the Year 2009 - Estonia  
Car of the Year 2009 - Bulgaria  
Golden klaxon 2009 - Russland  
Car of the Year 2009 - Ukraine 
Car of the Year 2009 - Bosnia and Hercegovina 
Car of the Year 2009 - Serbia 
The consumption  model of the year 2009 (China Auto News) - China - Superb Haorui 
The Most Anticipated Model (China Auto News) - China - Superb Haorui 
 
Flotten-Award 2009 - Germany 
Fabia: 
Car of the Year 2009 - India - GreenLine -1.place in the 1st Controlled Eco-Rally  
Compact Car of the Year - India 
Bags Active Small Car of the Year - India 
Annual Safety Model - China - Fabia Jingrui - A0-Class cars 
Auto der Vernunft (Guter rat) - Germany - Fabia Combi  
 
Auto Trophy - Germany - 1.place - Geländewagen/Import 
Yeti:  
Goldenes lenkrad AutoBild (Schweiz) 
AutoBild design award - Germany - 2. platz in der Kategorie SUV, Vans und Allradler 
Goldenes lenkrad (Auto Bild) - Austria 
Family Car of the Year (TOP GEAR) - UK 
 
Auto Trophy - Germany - 1.place - Octavia Limousine - Kompaktklasse/Import  
Octavia: 
Gold Star Cars (Wheels) - Australia - 1. place Medium Category - Octavia 1.8. TSI wagon 
Best Taxicabs (L´Officiel du Taxi) - France - Octavia Combi - the award for the price/performance rate 
 












Rhodos 2009 - Czech Republic - 1.Platz in der Kategorie Automobilproduzenten  
Trebbia 2009 - Czech Republik - for culture and art support 
Czech TOP 100 - Czech Republic 
Exporter of the year 2009 - Czech Republic 
Best Manufacturer in the 2009 Auto Express Driver Power Survey – UK 
Expo Silesie - Poland (Škoda Auto won in Kattegorie „Best Premiere“ und „Best Exposition“) 
Nejlepší poměr ceny a užitné hodnoty 2009 (čtenářská anketa švýcarského odborného časopisu 
„Auto-illustrierte“)  
Značka s nejlepším poměrem ceny a užitné hodnoty - Švýcarsko (podeváté za sebou) 






Car of the year 2010 - Czech Republic 
Yeti:  
Car of the year 2010 - Slovak republic - 2. place  
AUTOBEST 2010 - Romania - 3. place  
Car of the year 2010 - Greece 
Stora Bilpriset 2010 (Car of the Year) - Sweden 
Car of the Year 2010 4x4 - Bulgaria 
SUV of the Year 2010 - Belgium 
 
Superb
Golden Steering Wheel 2010 (Auto Bild) India - Best Sedan of the Year 
Car India & Bike India Awards 2010 (NDTV Profit) - India - Entry Premium Car of the Year  
:  
Car Of The Year 2010 (BS Motoring Executive) - India 
  
Octavia (Laura)
Golden Steering Wheel 2010 (Auto Bild) India - Best Variant of the Year 
:  





















Pramen: Informace útvaru podnikové komunikace  
Ocenění pro značku Škoda - 2009 











































































































































































































































































































































Yeti Champion - limitovaná edice úspěšného SUV   
12.4.2010  
U příležitosti zisku dvou titulů Auto roku 2010 v České republice, bude domácím zákazníkům nově 
k dispozici limitovaná edice sportovně užitkového vozu Škoda Yeti.  
 
Stylový Yeti Champion nabídne alternativu všem zájemcům o tento model v ČR, kteří se chtějí ještě více odlišit. 
 
Yeti Champion vychází z výbavového stupně Ambition a svým budoucím majitelům zajistí notnou dávku 
exkluzivity. Výhradně Champion nabídne optický paket v hliníkovém designu či nová sportovní sedadla 
v červeném nebo stříbrném provedení včetně bederní opěry. Oproti běžné verzi Ambition  
je výbava dále obohacena o interiér Sport, dvouzónovou klimatizaci s elektronickou regulací Climatronic, 
autorádio Swing s CD a MP3, 17" kola z lehké slitiny Annapurna v černo-stříbrném provedení a stříbrný 
střešní nosič. Image vozu podtrhují charakteristické prvky jako například kryty pedálů z ušlechtilé oceli, 
stříbrné kryty zrcátek, dekorativní lamely předního nárazníku, boční a zadní ochranné lišty vozu nebo 
tónování zadních skel - Sunset. Výhradně limitovaná edice Yeti Champion je nabízena v metalické 
barvě Tangerine Orange, na přání lze objednat i jinou sériovou barvu z barevné škály vozů Škoda, a to bez 
příplatku. 
Nabídku pohonných jednotek tvoří dva benzínové a tři dieselové motory, které pokrývají výkonovou 
paletu od 77 do 125 kW, a zákazníkům je k dispozici jak v provedení 4x4, tak i jako dvoukolka. Cena 
základního modelu Yeti Champion s benzinovým čtyřválcem 1,2 TSI/77 kW a šestistupňovou manuální 
převodovkou činí 508 800,- Kč. V červnu letošního roku se nabídka motorizací modelu Yeti rozšíří 
o benzinový motor 1,4 TSI/90 kW a dieselový agregát 2,0 TDI CR/103 kW 4x4  
v kombinaci šestistupňovou automatickou převodovkou DSG. 
Limitovaná edice Champion podtrhuje dosavadní úspěchy modelu Yeti u domácích zákazníků. Krátce  
po své premiéře v červenci loňského roku se stal nejprodávanějším vozem v kategorii SUV s celkovým tržním 
podílem více než 20% v daném segmentu.  Za první tři měsíce letošního roku bylo v ČR registrováno 961 vozů 
Škoda Yeti. Obdobnou tendenci vykazuje i objem nově přijatých objednávek. Během prvního čtvrtletí letošního 
roku se pro model Yeti v ČR rozhodlo již více než 1300 zákazníků. Yeti byl kladně přijat odbornou motoristickou 
veřejností, obdržel několik prestižních ocenění. Mezi nejvýznamnější ocenění patří vítězství v anketách Auto 
roku 2010 Klubu motoristických novinářů v ČR a Auto roku 2010 v ČR pořádané Svazem dovozců automobilů.   
Z nabídky Škoda originálního příslušenství lze vůz dále vybavit řadou praktických doplňků, které dotvářejí 
osobitý vzhled vozu. Ceny jednotlivých dílů, určených k dodatečné montáži jsou k dispozici  
na stránkách Škoda Auto v sekci Originální příslušenství. Limitovanou edici vozů Yeti Champion lze již nyní 








Pramen: Médiaportál Škoda Auto (Dostupné na mediaportal.skoda-auto.com, [AA])  
 
 




















































































































































































































































































































































































































Web Škoda Auto - sekce sponzoring (Dostupné na www.skoda-auto.cz, [X])  
Příloha AC 
